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Abstrakt 
 
Tato diplomová práce je zaměřena na zhodnocení rozvoje franchisingové sítě 
COMFOR, pohybující se na trhu informačních a komunikačních technologií. Jsou v ní 
zpracovány teoretická východiska pro uplatnění franchisingu v praxi, analýza firmy a 
jejího okolí, strategie rozvoje franchisingového konceptu a jednotlivé části 
implementace konceptu. 
 
Klíčová slova: franchising, franchisingová síť, franchisor, ICT - trh informačních a 
komunikačních technologií, riziko v podnikání, počítač, zákazník, merchandising, 
marketing, komunikace. 
 
 
 
Abstract 
 
This thesis is focused on the evaluation of the franchising network COMFOR 
development. COMFOR is present on the information and communication technologies 
market. My thesis contains the theoretical ground for franchising use in practice, 
company analysis and analysis of its neighbourhood, development strategy of 
franchising draft and single parts of the draft implementation. 
 
Key words: franchising, franchising network, franchisor, ICT – information and 
communication technologies market, entrepreneurial risk, computer, customer, 
merchandising, marketing, communication. 
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ÚVOD 
 
 V současné době je čím dál těžší objevit mezeru na trhu a najít tak vhodnou 
příležitost k podnikání. Trh se je dost nasycený a příležitostí pro drobné podnikatele je 
čím dál méně. Rozhodla jsem se proto, věnovat se v diplomové práci franchisingu, jako 
podnikání pod záštitou osvědčené a často světoznámé značky, která zmírňuje rizika 
spojená se vstupem na trh. 
 
 V této diplomové práci jsem podrobně zpracovala koncepci podnikání formou 
franchisingu. Popisuje vznik franchisingové sítě a fungování franchisingu z pohledu 
franchisora, poskytovatele licence (franchisy). Franchisor se pohybuje na trhu 
komunikačních a informačních technologií, který je velmi dynamický se silnou 
orientací na trendy. „Výzkum, vývoj a inovace jsou v sektoru ICT motorem růstu.“1  
  První část této práce je věnovaná vymezení problémů franchisingu  
a určuje cíle této diplomové práce. Je zde krátké ohlednutí k historii franchisingu.  
 Druhá část práce popisuje teoretická východiska potřebná k objasnění 
problematiky franchisingu a zpracování návrhové části. Objasňuje přednosti a slabiny 
této formy podnikání, definování koncepce franchisingu a náležitosti uváděné  
ve franchisingové smlouvě 
 Třetí část je analytická, je v ní zahrnuto představení firmy a dále obsahuje 
podrobné analýzy vnitřního prostředí firmy a analýzy trhu informačních  
a komunikačních technologií, jeho současný stav a vývoj.  
 Ve čtvrté části je popis strategie rozvoje franchisingové sítě, vytvoření manuálu 
franchisingové sítě a celkový business plán pro roky 2000-2015 na kterou navazuje část 
pátá s podrobným rozborem a zhodnocením harmonogramu implementace, nákladů 
jednotlivých kroků této implementace, a její grafické znázornění v čase.  
 
 Diplomová práce obsahuje zhodnocení úspěšnosti zavedení marketingového 
projektu implementace franchisingové sítě a porovnání hlavních cílů řetězce COMFOR 
v minulosti a nyní.  
                                                 
1
 OECD INFORMATION TECHNOLOGY OUTLOOK 2008 – ISBN 978-92-64-055544 © OECD 2009, str. 4 
  
1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE 
 
 „Franchising žije z principu společné síly. Když mají všichni stejný zájem, 
odpadají myšlenky na vzájemnou konkurenci.“  
 
 Pojmy „franchisa“ a „franchising“ pocházejí z amerického hospodářského 
slovníku, ale původ mají ve středověké Francii. Tam pojem „franchisa“ označoval 
předání privilegií třetí osobě, která za odměnu směla ve státním zájmu vyrábět nebo 
obchodovat. V polovině 19. století se pod franchisingem rozumělo komerční využití 
práv třetí osoby. Tím pojem přiblížil tomu, co pod franchisou rozumíme dnes. 
 
 První „moderní“ franchisingové systémy vznikly v počátcích industrializace. 
V roce 1860 „Singer Sewing machina Copany“ povolila cestujícím prodávat šicí stroje 
na vlastní účet a pod vlastním jménem. Rovněž firma Coca-Cola patřila k předchůdcům 
franchisingu, protože již před více ne sto lety prodávala svůj produkt podle tohoto 
vzoru. 
 
 Po druhé světové válce se rozvinula nová forma franchisingu, kde se kladl velký 
důraz na značku, jako nositele informace o kvalitě, solidnosti výrobce a odlišnosti  
od podobných produktů. Vyvíjela se hlavně její jednotná prezentace. Zákazník tak mohl 
snadno rozlišit jednotlivé nabídky a systémy.  
 
 Další vývoj franchisingu vedoucí k dnešnímu stavu spočíval v jeho rozšíření  
o služby předávání zkušeností a obchodních postupů. Vyvinula se tedy forma podnikání 
„obchodní koncepce na klíč“, která umožní podnikateli pořizujícímu  
si franchisu úspěšné uplatnění na trhu.2 
 
                                                 
2
 ČESKÁ ASOCIACE FRANCHISINGU, Franchising v České republice 2008, Praha, 2008, 147 s. ISBN 
978-80-254-2136-9. 
 
  
1.1 Vymezení problému 
  
Obliba franchisngu stoupá zejména proto, že podpora silného partnera a zavedené 
obchodní značky znamená minimalizaci podnikatelského rizika.  
 
 V současné době působí na Českém trhu asi 130 sítí, které vykazují alespoň 
nějaké prvky franchisingu. Ve světě se jejich počet odhaduje na 16 tisíc. Mezi 
nejznámější a jedny z prvních firem působící na našem trhu od 90 let patří značky 
McDonald´s, Yves Rocher či OBI.3 V loňském roce se k nim přidali Starbucks (vedoucí 
prodejce, pražírna a značka kávy), Burger Kingn (řetězec s rychlým občerstvením)  
a Century 21 (největší světová realitní síť). Doplnili tak silnou americkou šestici 
amerických fast-foodu působících na českém trhu. 
 
 Zajímavostí je krok České pošty spustit částečný franchisingový provoz ve dvou 
obcích východních Čech, které nemají ani 500 obyvatel. Zrušila zde své kamenné 
pobočky a přistoupila k provozu mobilních poštovních služeb. Do budoucna se budou 
v Jižních Čechách zkoušet franchizi s částečnými službami v  prodejnách Jednoty. 
Česká pošta není v oblastí poskytování těchto služeb formou franchizi žádným 
inovátorem, například v Polsku funguje v současné době tímto způsobem přes 320 
franchisových partnerů. 
 
 Rychlejšímu rozšiřování franchisingu bránila v nedávné minulosti především 
nízká znalost jeho fungování a tím i nedůvěra k tomuto způsobu podnikání, málo 
informací o franchisingu, nedostatek zkušeností na straně českých podnikatelských 
subjektů s franchisovými poskytovateli, omezená nabídka poradenských služeb, 
odborné literatury a seminářů na toto téma. 
 
 Vývoj trhu v posledních letech však ukazuje, že se bude tento způsob podnikání 
čím dál tím více prosazovat a uplatňovat i v českém podnikatelském a tržním prostředí. 
                                                 
3
 Computers Business 06/2006 
 
 
  
Je zde několik významných faktorů a změn, které budou rychlejší rozvoj franchisingu 
v České republice i v budoucnu ovlivňovat a podporovat zvýšení zájmu 
franchisingových poskytovatelů o vstup na český trh. Jde především o příznivé 
hospodářsko-politické prostředí, dalším významným faktorem je, že v rámci vstupu do 
EU proběhla i rozsáhlá harmonizace českého práva se standardy evropského vnitřního 
trhu, čímž se například zvýšila ochrana investic, vymahatelnost soudních rozhodnutí 
apod. Postupně dochází i k harmonizaci českého daňového systému.  
 
 V následujícím grafu je zobrazen stoupající počet franchisingových systémů od 
roku 2001. Zároveň je zde prognóza do roku 2010, kdy se jich předpokládá  
cca 140-150. 
 
Graf číslo 1: Vývoj a potenciál franchisingu v České republice 
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Pramen: ČESKÁ ASOCIACE FRANCHISINGU, Franchising v České republice 2008, 
Praha, 2008, 147 s. ISBN 978-80-254-2136-9. 
 
 
  
1.2  Cíl diplomové práce 
 
 Na českém trhu ICT funguje několik franchisingových systémů. Mezi jednu 
z největších patří síť COMFOR. Cílem práce je vypracování důkladné analýzy firmy, 
okolí firmy a rozebrání jednotlivých kroků při implementaci franchisingové sítě. Tato 
síť funguje bezmála deset let, je proto možné zhodnotit zda tyto kroky byly správné  
a kde hledat případné podměty ke zlepšení.  
 
 
  
2 TEORIE - TEORETICKÝ PŘÍSTUP 
  
2.1  Co je to franchising 
 
Franchising je v současné době jednou z nejrozšířenějších forem podnikání.  
Je jednoduše definován jako obchodní příležitost, kde majitel, výrobce nebo distributor 
služby nebo produktu chráněného ochrannou známkou (poskytovatel franchisingu -
franchisor) udělí jedinci (příjemci franchisingu – franchisantovi) exkluzivní práva 
k lokální distribuci daného produktu nebo služby. Někdy se hovoří o tzv. systému 
vertikálního marketingu kvůli rozložení sil v prodejním kanálu.  
 
 Dle přesné definice obsažené v Evropském kodexu etiky franchisingu je 
franchising odbytový systém, jehož prostřednictvím se uvádí na trh zboží a/nebo služby 
a/nebo technologie. Opírá se o úzkou a nepřetržitou spolupráci právně a finančně 
nezávislých podniků, franchisora a jeho franchisantů. Franchisor zaručuje svým 
franchisantům právo a zároveň jim ukládá povinnost provozovat obchodní činnost 
v souladu s jeho koncepcí. Toto právo franchisanta opravňuje, ale zároveň zavazuje 
používat za přímou nebo nepřímou úplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo ochrannou 
známku a/nebo servisní známku a/nebo jiná práva z průmyslového a/nebo duševního 
vlastnictví, jakož v rámci a po dobu trvání písemné franchisingové smlouvy, za tímto 
účelem uzavřené mezi stranami, a za trvalé obchodní a technické podpory ze strany 
franchisora.4 
 
2.2 Terminologie 
 
 Ve franchisingu je několik důležitých pojmu, které je nutné znát pro orientaci 
v této problematice: 
                                                 
4
 ŘEZNÍČKOVÁ, Martina. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2. vydání. Praha: C.H Beck, 2004, 
222 s. ISBN 80-7179-894-0. 
 
  
Tabulka číslo 1: přehled pojmů v oblasti franchsinigu 
FRANCHISA
licence (právo) opravňující franchisanta k provozování odbytové 
koncepce franchisora vlastním jménem na vlastní účet
FRANCHISOR franchisový poskytovatel, poskytovatel franchisy
FRANCHISOR franchisový příjemce, nabyvatel franchisy
FRANCHISOVÁ SMLOUVA
dlouhodobá smlouva upravující základní vztahy mezi 
franchisorem a franchisantem
FRANCHISOVÝ BALÍK
souhrn práv, znalostí a dalších plnění poskytovaných 
franchisorem umožňující provozovat franchisu
FRANCHISOVÉ POPLATKY platby, které platí franchisant franchisorovi za licenci a služby
FRANCHISOVÁ SÍŤ
obchodní a organizační propojení franchisora a všech jeho 
franchisantů koordinované a podporované prostřednictvím 
MASTER - FRANCHISING
franchising přesahující území státu, tzn. provozovaný v 
mezinárodním měřítku
MASTER - FRANCHISA
franchisová licence pro území cizího státu (zpravidla pro celé 
území)
MASTER - FRANCHISOR vlastník franchisového konceptu udělující franchisu do zahraničí
MASTER - FRANCHISANT 
tuzemský držitel franchisové licence udělované zahraničním 
franchisorem
MASTER - FRANCHISOVÁ 
SMLOUVA
franchisorem a master-franchisantem opravňující master-
franchisanta uzavírat jako franchisor franchisové smlouvy s 
dalšími franchisanty
 Pramen: Vlastní zpracování - ŘEZNÍČKOVÁ, Martina. Franchising: podnikání pod 
cizím jménem. 2. vydání. Praha: C.H Beck, 2004, 222 s. ISBN 80-7179-894-0. 
 
2.3 Charakteristické znaky franchisingu 
 
 Franchising je charakterizován následujícími znaky:  
 
- spolupráce franchisora a franchisanta je smluvní a dlouhodobá, 
- struktura systému je organizovaná vertikálně, 
- franchisant má právní a částečně i podnikatelskou samostatnost, 
- franchisor poskytuje právo užívat ochrannou známku, obchodní firmu (jméno), 
obchodní značku jeho výrobků a/nebo služeb a/nebo technologií, výrobních  
a obchodní tajemnství, know-how, image, zkušenosti, odbytové a marketingové 
programy, 
- franchisant má povinnost jednat stanoveným způsobem, 
- franchisor má právo řídit a kontrolovat franchisový systém 
  
- podpora franchisora při výstavbě a vedení podniku. 
 
2.4  Podnikatelské oblasti vhodné pro uplatnění franchisingu 
 
 Ve stále náročnějším prostředí tržního mechanismu představuje franchising pro 
velké firmy i drobné podnikatele vhodný způsob, jak uspokojit potřeby trhu a přání 
zákazníků, ale hlavně jak minimalizovat riziko bankrotu, jak udržet a případně rozšířit 
místo na trhu a jak obstát ve stále náročnějším konkurenčním prostředí 
 
 V Evropě je franchising nejvíce rozšířen ve Francii, největší počet 
franchisingových smluv je uzavřen v Německu, Velké Británii, Francii a Itálii. Na 
úrovni jednotlivých států byly založeny organizace sdružující franchisory a franchisové 
podnikatele, jejichž hlavní náplní je především podpora franchisového podnikání 
nejrůznějšími způsoby.  
 
 V České republice v roce 1993 byla založena Česká asociace franchisingu (dále 
ČAF), která se také stala členem Evropské franchisové federace. 
Podle ČAF patří k největším franchisingovým sítím v České republice tyto systémy 
působící v rozličných sektorech podnikání:  
 
  
Tabulka číslo 2: Franchisnigový systém 
Franchisingový 
systém Sektor
Počet 
provozoven v 
ČR Člen ČAF
Brněnka obchod-potraviny 225 ne
Fornetti fast-food 190 ne
Hudební škola Yamaha hudební výuka 174 ne
Barum servis, opravy aut 126 ano
OXALIS obchod-čaj a káva 102 ne
McDonald´s fast-food 74 ano
RE/MAX reality 65 ano
Českomoravský beton obchod-beton 62 ne
Vitaland obchod-potraviny 51 ano
Švejk Restaurant restaurace 47 ano
O2 Telefónica telekomunikace 33 ano
OREA Hotels hotely 32 ne
Staropramen restaurace 29 ano
Yves Rocher obchod-kosmetika 29 ano
OBI obchod 22 ne
Dobrá čajovna čajovna 22 ne
 
Pramen: Vlastní zpracování - ASOCIACE FRANCHISINGU, Franchising v České 
republice 2008, Praha, 2008, 147 s. ISBN 978-80-254-2136-9 
 
 Franchisingový způsob podnikání se nejčastěji využívá ve službách a to 
především v restauračním stravování a rychlém občerstvení. Existuje spousta dalších 
oblastí, ve kterých je franchising hojně využíván:  
 
- různých typů maloobchodních prodejen (oblečení - Pietro Filipi, drogerie- TETA 
Drogerie, chovatelské potřeby - Super Pet), 
- čerpací stanice (Shell, Benzina), 
- pojišťovny (NBB - National Business Brokoers), 
- kadeřnické salony, holičství (Hair Ateliér Kotlár), 
- cestovní kanceláře (INVIA, UNIGLOBE, FISCHER), 
- prodejny s výpočetní technikou (COMFOR),  
- hotely (Hilton, Holiday Inn),  
- půjčovny automobilů (HERTZ, SIXT), 
- firmy poskytující další služby (Výstavba domů - Town & Country House, kosmetická 
studia - Dr. Irena Eris, skříně na míru - INDECO, ….). 
 
  
2.5  Výhody a nevýhody franchisingu 
 
 Obě strany (franchisor/franchisant) mají snahu minimalizovat své nevýhody  
a maximalizovat své výhody. Neměli by však zapomenout na jejich společné cíle, mezi 
které patří zejména výhodnější pozice na trhu, nižší náklady, reálnější finanční 
hospodaření, promyšlenější organizace řízení. 
2.5.1 Přednosti a výhody5 
 
a) z pohledu franchisora (poskytovatel franchisy): 
- konkurenční výhody, které přináší Franchisorovi tato forma podnikání umožňuje 
rychlejší expanzi a vstup na nové nebo vzdálené trhy. Je tak zajištěn jistější a rychlejší 
odbyt.  
- Lepší vyjednávací pozice na trhu díky zvyšování počtu franchisantů. Rozrůstání 
sítě přináší zákazníkům služby a výrobky rychleji a s lepší dostupností. 
- Organizační struktura franchisové sítě je založena na dělbě práce: franchisor řeší 
systémové a strategické úkoly a franchisantům přenechává řešení operativních 
záležitostí. To Franchisorovi umožňuje využít ve své systémové centrále štíhlejší 
organizační strukturu. 
- Rozložení nároků na vlastní kapitál na jednotlivé franchisanty. Franchisor není 
zatížen tak velkou kapitálovou investicí. 
 
b) z pohledu franchisanta: 
- je potřeba vstupní kapitál pro zahájení podnikání, ale výrazně menší riziko 
franchisového podnikání ve franchisovém systému mu umožňuje získat lepší přístup 
k úvěrům, leasingu a pojištění. 
- Možnost samostatně se podnikatelsky realizovat (relativně) ve „svém podniku  
a a větší motivace než u zaměstnanců vlastněných poboček. Koncepce vytvořená 
franchisorem a podmínky sjednané ve franchisové smlouvě dávají franchisantovi 
rámec i prostor pro jeho vlastní podnikatelskou aktivitu a nasazení. 
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- Možnost využívat jméno a silnou značku franchisora, který se o její známost  
a image neustále stará, stejně jako o vývoj a propagaci svých výrobků nebo služeb. 
Díky jednotné a společné propagaci v celé síti se marketingová síla značky zvyšuje. 
- Možnost nakupovat přímo od franchisora, který je přímým výrobcem a to 
obvykle za nižší ceny, než kdyby nakupoval v síti velkoobchodních prostředníků. 
Protože je součástí velkého řetězce, má možnost získat od velkých dodavatelů 
takové obratové, nákupní a nákladové výhody, které by jako jednotlivec nezískal. 
- Prodejní koncepce, kterou franchisant získává, je již několikrát ověřená. 
Franchisor, aby obstál v konkurenci, je nucen své produkty a svou koncepci vyvíjet 
a upravovat podle požadavků zákazníků. Franchisanti znají místní trh a mohou 
pružně reagovat na místní potřeby. 
- Výrazné snížení rizika podnikání. Franchisant má jistější a rychlejší vstup na trh. 
Podpora franchisora mu umožní vynaložit nižší počáteční náklady, než kdyby 
začínal sám. Franchisant získává know-how již při startu podnikání a má rozsáhlou 
vstupní podporu franchisora. Ten mu také pomáhá při úpravách a vybavení 
provozovny či školení zaměstnanců, tréninku v oblasti provozu, managementu  
a prodejních postupů. 
- Podpora v oblasti vedení provozu. V průběhu trvání franchisového partnerství 
získává franchisant od franchisora průběžnou podporu v oblasti vedení, 
managementu a marketingu. 
 
2.5.2 Slabiny a riziková místa 6 
 
a) z pohledu franchisora 
- Nutnost investice nemalé částky a času do vybudování funkční franchisingové 
centrály. 
- Není možné řídit provozovnu, která patří franchisantovi, jako svou vlastní 
pobočku. Řízení franchisové sítě vyžaduje víc motivace a spolupráce než 
nařizování.  
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V komunikaci franchisora s franchisanty je proto kladen velký nárok na citlivý 
přístup, empatii a toleranci. 
- Dojem, že franchisant franchisora už tolik nepotřebuje a díky jejich úspěchu  
v podnikání není spolupráce s franchisorem už tolik důležitá. Také si mohou myslet, 
že výše franchisového poplatku, který musí platit, neodpovídá přidané hodnotě od 
franchisora. Někteří franchisanti mají tendence se s nabytým know-how 
osamostatnit a franchisorovi dokonce konkurovat. 
- Franchisor „pronajímá“ své dobré jméno a značku svým franchisantům. To 
je založeno na vyšší kvalitě poskytovaných služeb nebo zboží, a ta je obvykle 
spojena s vyššími náklady. Franchisor musí kontrolovat franchisanty, zda udržují 
kvalitu a dobré jméno celého řetězce, proto je nutné nové franchisové partnery 
velmi náročně vybírat, protože jeden franchisant nedodržující očekávanou kvalitu, 
může poškodit dobré jméno celého řetězce. 
 
b) z pohledu franchisanta 
- Podřizovat se pokynům a kontrole centrály a přizpůsobit se zájmům i ostatním 
členům systému. Franchisant je nucen omezit řadu svých vedlejších obchodních 
aktivit a prodávat pouze určený sortiment od určených dodavatelů. Franchisant je na 
Franchisorovi závislý, je závislý na jeho úspěchu a jeho případný odchod z řetězce 
je obtížný. 
 
2.6  Založení podniku 
 
 Velmi důležité při budování franchisingového podniku je vytvoření co 
nejjednoduššího systému podnikání, následné vysvětlení a popis prvků. Není účelem 
vymyslet složitý franchisingový systém, jež bude složité vysvětlit následným 
franchisantům. Důležité je vymyslet komplexní funkční systém, kde fungují i jeho 
jednotlivé části.  
 
 Je nezbytné vytvořit pro franchisanty systém služeb, který není jen obchodní 
smlouvou mezi podnikateli. Ne méně důležitý je výběr vhodného a hlavně 
konkurenceschopného sortimentu výrobků, služeb nebo technologií. 
  
Podnik by měl mít svou vlastní tvář, být něčím zvláštní, aby měli zákazníci důvod si ho 
vybrat. 
Mezi nejdůležitějšími faktory ohledně hledání nových partnerů patří:  
- dostatečný počáteční a provozní kapitál, odpovídající schopnosti a kvalifikace, 
- opatřit dostatek prostor s přijatelným nájemným tak, aby to umožnilo být v zisku, 
- franchisor by měl dokázat, že existuje dostatečná poptávka, případně si dovolit 
vynaložit odpovídající zdroje na její vytvoření, 
- udržet na trhu zboží, které je dočasně v módě, případně jde o okamžitý trhák. 
 
Podnik se odlišuje od ostatních konkurentů jeho nezaměnitelnou tváří a tudíž je 
důležitá vlastní koncepce, kterou z dlouhodobého hlediska není dobré kopírovat. Díky 
existenci konkurentů je vytvářen celkový trh a ten stimuluje franchisory i franchisanty. 
Z důvodu odpovídající ochrany by se měla registrovat ochranná známka nebo obchodní 
značka.   
2.6.1 Prověření koncepce pilotních provozů 
 
Nově vytvořenou koncepci se přinejmenším doporučuje vyzkoušet na pilotních 
provozech nebo vlastních provozovnách (minimálně jedné) a během zkušebního 
fungování (přibližně rok) lze zjistit a odstranit nedostatky, které by se jinak projevily až 
při ostrém provozu a mohly by pak poškodit dobré jméno firmy.  
Franchisor sám nejlépe přesvědčí potenciálního franchisanta právě na pilotní 
provozovně, že vyzkoušená koncepce, know-how funguje. V případech, kdy se musí 
obchod přesvědčit o tom, že se jeho obchod musí znovu vybavit, že je třeba vyměnit 
zařízení a že musí vylepšit vzhled své provozovny. Existuje dobrý způsob jak jej 
přesvědčit: „Dělej to, co jsem udělal já“, který je lepší než „Dělej, co říkám“. 
Pilotní provoz by měl prokázat životaschopnost a přijatelnost dané koncepce 
v praxi. Během provozu může franchisor doladit rozmístění zařízení, výzdoby výloh, 
designu prostor, získat přehled o potenciálním a skutečném umístění provozovny, 
experimentování s její provozní dobou kvůli zjištění optimální otvírací doby. Pro jakýsi 
návod na řízení provozovny je na základě zkušeností franchisora pro franchisanta 
sestavena provozní příručka a je vyškolen provozní personál.  
  
Dle podniku a způsobu prodeje se bude lišit i prostorový plán provozovny, aby 
například příprava v rychlém občerstvení probíhala v logických krocích a pracovníci 
měli vše, co potřebují, po ruce.  
 
2.6.2 Vytváření franchisingového souboru 
 
Franchisingový soubor v sobě zahrnuje jednotlivé obchodní prvky, které jsou 
odrazem veškerých provozních zkušeností získaných pomocí pilotního provozu.  
Každý typ franchisingu závisí na jiném faktoru, například na umístění, jiný na 
reklamě a marketingu s následným telefonickým kontaktem.   
 Při zjišťování rozsahu obchodní činnosti by měla být brána v potaz tato kritéria: 
Typ ulice, parkovací míst, prostředí, objem silniční dopravy, počet chodců a dostupnost, 
stupeň výlučnosti provozovny, významná centra a jejich obchodní možnosti. 
 Poté je třeba posoudit, zda mají prostory: vhodnou velikost, možnost a vhodnost 
umístění veškerých nezbytných nástrojů, vybavení a zařízení, dostupnost nezbytných 
veřejných zařízení v provozovně, pojistné výlohy, nájemné a poplatky, podmínky 
pronájmu, ohodnocení nákladů a pravděpodobnost získání řady provozních povolení. 
Dále je nutné vypracovat základní požadavky na nástroje, vybavení a zařízení  
a požadavky na jejich správné rozmístění, v souladu s předpisy a normami.  To vše do 
provozní příručky se všemi informacemi a know-how týkající se správného vedení 
podniku.  
Franchisor může uzavřít smlouvy s dodavateli zboží a základních materiálů 
(přepravních, obalových) nejlépe s obchodní značkou nebo jménem franchisora. Také 
s dodavateli zařízení náhradních dílů, případně i smlouvy se servisními firmami.  
Důležitý je podrobný popis práce, včetně popisu činností, rozsahu a veškerých 
podrobností výkonu funkce jednotlivých zaměstnanců. Dále pak propagační materiály, 
další obvyklé tiskoviny a poznámkové bloky, reklamní předměty, tašky, které jsou 
k dispozici na prodejně. 
Pro franchisanty a jeho pracovníky se připravují plány školení a školící zařízení, 
účetní postupy a obchodní systémy, které bude franchisant používat, a které zajišťují 
odpovídající podporu dostupných informací ohledně toho, zda podnik prospívá. Dle 
vygenerovaných informací pak franchisor má možnost kontrolovat podnik, případně 
  
poskytovat průběžné poradenské a jiné služby. Franchisor bude muset prozkoumat 
dostupnost financování franchisantů.   
 
2.6.3 Marketing franchisingového souboru 
 
Nejlepším marketingovým nástrojem při rozbíhání franchisingu by měly být již 
zmiňované pilotní provozy a jejich provozuschopnost. Následně díky reklamní či jiné 
propagační akci nebo inzerci může franchisant oslovit a zaujmout potenciální 
franchisanty. Upoutat je může pomocí svých výrobků, respektive služeb, které 
franchisor inzeruje.  
Důležité je, aby franchisor byl trpělivý. Nesmí se pokoušet rozvíjet svůj podnik 
rychleji, než je schopen získat kvalifikované franchisanty a poskytovat jim nezbytné 
služby a měl pro ně vhodnou provozovnu. Finanční podmínky (jako je vstupní 
franchisingový poplatek plus procenta z obratu nebo přirážka na dodávky, případně jiné 
zdroje příjmu franchisora) musí být upraveny tak, aby i franchisantovi připadla 
odpovídající a lákavá odměna za to, že investuje svůj kapitál a námahu. 
I v zájmu franchisora je ujistit se, zda franchisant má opravdový vážný zájem  
o toto podnikání. Kromě toho musí franchisor vysvětlit obsah smlouvy a zdůvodnit 
jednotlivá ustanovení. Franchisor by v úvodní etapě neměl spěchat nebo očekávat ihned 
rychlé výsledky.  
 
2.6.4  Vytváření provozní příručky 
 
Pro správný chod podniku je nezbytná provozní příručka, která obsahuje 
metodologii vedení franchisingového podniku. Příručka se stává základní součástí 
právních metod, know-how a obchodní tajemství. Franchisant ji v průběhu svého 
podnikání ji dále využívá jako trvalé vodítko při vedení podniku.  
Evropská komise přijala předpisy umožňující výjimky týkající se 
franchisingových smluv, proto je úloha příručky, obsahující podrobně popsané know-
how, ještě důležitější. Náležitosti příručky jsou: úvod, provozní systém, podrobné 
  
provozní metody, provozní instrukce, standardní formuláře, technický dodatek, adresář 
franchisora, telefonní seznam, požadavky prodejny, reklamace apod.  
Seznam je tvořen dle typu franchise, neustále se reviduje a obměňuje v duchu 
zachování konkurenceschopnosti a výsadního postavení svého podniku na trhu. Změny 
se pak objevují ve formě aktuálních dodatků a příloh k provozní příručce. Nejvíce se 
dodatky budou týkat hlavně marketingu, inzerce a reklamy, proto bývá část věnována 
marketingu vydávána zvlášť.  
 
2.6.5 Výběr příjemců franchisingu 
 
 I u franchisingu se dovednosti důležité pro výběr správných příjemců franchisy 
tvoří na základě zkušeností. Mnoho franchisorů si se stoupajícím počtem franchisantů 
vytváří jejich určitý profil zahrnující určité vzorové vlastnosti a kvalifikaci: finanční 
zajištění (částečně vlastní), ambicióznost a angažovanost, dobrý zdravotní stav  
a zapálenost, reprezentativní vzhled personálu, podnik udržovaný v čistotě, dle oboru 
buď předcházející zkušenosti nebo následné komplexní vyškolení, věk (35-50 let), 
dostatečná nezávislost franchisanta a jeho ochota dodržovat pravidla franchisingu. 
 V rámci franchisingového vztahu je důležitá vzájemná důvěra, respekt, 
komunikace, kladný přístup franchisantů ke školení a vedení. 
 
2.7  Vytváření organizace franchisingu 
 
 Vytváření a rozšiřování organizace franchisora se děje postupně na základě 
rozvoje podnikání. Nezbytné je poskytnout všem franchisantům (zvláště v počáteční 
etapě) kompletní služby; proto musí mít franchisor k dispozici personál vyškolený tak, 
aby byl schopen vyhovět všem požadavkům sítě. 
 Důležitá je také registrace ochranné, případně obchodní značky, výroba 
publikací, inzerce, reklama, právní, účetní a jiné poradenské služby atd. 
Není řešením požadovat příliš vysoké vstupní franchisingové poplatky, ty 
mohou ohrozit produktivitu franchisanta. Vhodnější je upravit své plány tak, aby 
většinu jeho příjmů tvořily poplatky z obratu z úspěšného podnikání franchisantů.  
  
 
2.7.1  Poplatky za franchising 
 
 Poplatky za franchising jsou běžnou součástí za poskytování franchisingu. Pro 
jejich výši neexistuje žádná norma, ta záleží na řadě faktorů, z nichž nejvýznamnější je 
povaha a rozsah služeb franchisora a jejich hodnota pro franchisanta. 
 Z hlediska franchisora tvoří franchisingové poplatky hrubý výnos, který musí 
pokrýt jeho provozní náklady a zisk, včetně rentability kapitálové investice. Franchisant 
bude naopak očekávat, že za své peníze získá odpovídající hodnotu.  
 
Mezi nejrůznější poplatky patří:  
- Vstupní poplatky za poskytnutí vstupních služeb franchisora (analýzy místa, 
projektování obchodní jednotky, ekonomické plánování). Některé systémy je však 
nevyžadují vůbec, mnohé vyspělé a osvědčené vyjdou až na statisíce korun.  
- Průběžné poplatky  se také liší svou výší i způsobem úhrady (měsíční pevné platby, 
podíl z obratu, přirážka na dodávky zboží od franchisorů). 
- Nejrůznější účelové poplatky (marketing, školení, manažerské služby) a správní 
poplatky (pojištění, garance, případně i pokuty).  
 
2.7.2  Zdroje příjmů 
 
 Pro franchisora je dobrý franchisant bezpečným a neustále se zvyšujícím 
zdrojem příjmu i díky tomu, že jej v tomto stavu udržuje franchisor dobrým řízením  
a dalšími investicemi zisků prostřednictvím zakládání dalších jednotek.   
Důležitý je rozsah znalostí franchisora, protože franchisant bude požadovat 
odpovědi na nejrůznější typy otázek týkajících se například financí, marketingu, odbytu 
a provozu franchisingu (včetně inovací). 
Při vyjednávání budoucím vývoji franchisové jednotky by měly být známy co 
nejobjektivněji s výnosy v následujících 3 až 5 letech. V pokročilejší fázi vyjednávání 
by měl vyspělejší franchisingový systém předložit franchisantovi modelový finanční 
plán nejméně na příští 3 roky pro představu o průběhu financování podniku a o výši 
  
očekávaných příjmů. Údaje a jejich správnost je možné nechat ověřit poradcem nebo 
navštívit některé další franchisory.  
 
2.8  Franchisingová smlouva 
 
Všechny franchisingovém smlouvy mají společný základ a způsob, jak fungují, 
jejich podpis má dlouhodobý dopad. Důraz je kladen na etiku franchisora, který by měl 
předložit písemný návrh smlouvy a společně s franchisantem jej projít dle jednotlivých 
bodů. Dále by měl předložit písemné informace a podklady o franchise a text Etického 
kodexu franchisingu (viz příloha 6). Pokud není možné přistoupit na změnu některých 
ustanovení smlouvy dle žádosti franchisanta, měl by franchisor být schopen jasně 
vysvětlit proč takový požadavek nelze zrealizovat.   
 Smlouva o franchisingu je právní dokument, ve kterém je popsána celá 
transakce. Musí tedy přesně odrážet dané sliby, musí být spravedlivá, vyvážená  
a současně musí zajistit dostatečné řídící mechanismy, které ochrání celistvost systému.  
Může dojít také k uzavření smlouvy o smlouvě budoucí, která řádné 
franchisingovém smlouvě předchází.  
 
 2.8.1  Obsah a rozsah franchisingové smlouvy 
 
 Každá franchisingová smlouva by měla zahrnovat: typ spolupráce, předmět, 
právo na označení, vzhled obchodů a provozoven a dalších identifikačních znaků 
franchisora, rozsah smlouvy a specifikace výrobků, postavení, vzájemná práva  
a povinnosti a další zdokonalování franchisingového systému, vztahy v rámci 
franchisové sítě, ke konkurenci a ke třetím osobám, dodací a platební podmínky  
a vedení účetnictví; úhrada nejrůznějších správních poplatků, pojištění, garance, 
případně i pokuty, školení franchisanta a jeho zaměstnanců, předkupní právo 
franchisora a podmínky prodeje či postoupení franchisingového podniku, právní 
nástupnictví, délka trvání franchisingové smlouvy a možnosti dalšího prodloužení; 
podmínky ukončení smlouvy a důvody pro odstoupení od smlouvy, následky ukončení 
smlouvy a vzájemné vypořádání. 
  
 Rozsah franchisingovém smlouvy se pohybuje přibližně kolem 20 stran a více 
textu. Většinou je navíc ještě zpracován tzv. manuál s detaily a podrobnostmi 
franchisingového systému franchisora. Vedle tohoto jsou přikládány zejména doklady 
osvědčující podnikatelský statut smluvních stran, osvědčení o registraci ochranné 
známky, seznam výrobků, služeb, grafické znázornění loga franchisingu, seznam 
doporučených dodavatelů a další. 
 
2.8.2  Master-franchisingová smlouva 
 
Druhým typem franchisingové smlouvy je tzv. master-franchisingová smlouva 
obsahující náležitosti smlouvy franchisingové (tzv. přímé), dále oprávnění franchisanta 
(master franchisanta) poskytovat dále ve smluvně vymezeném území franchising dalším 
franchisantům (tzv. sublicenci). Franchisant se pak označuje jako master-franchisant. 
Master-franchisant pak vůči přímým franchisantům vystupuje jako quasi-franchisor. 
Bývá oprávněn i sám využívat franchising k podnikání. Při uzavření master-
franchisingové smlouvy je vhodné, vedle obvyklých příloh jako jsou např. výpisy 
z obchodního rejstříku, vyobrazení obchodní značky, manuál, apod., aby byla uvedena  
i typová přímá franchisingová smlouva, pokud tato není obsažena v manuálu a aby 
franchisor měl nad činností master-franchisanta kontrolu. Lze to řešit podíněním 
platnosti přímé franchisingové smlouvy souhlasem franchisora, apod.  
  
 
3  ANALYTICKÁ ČÁST - ANALÝZA FIRMY 
 
3.1  PŘEDSTAVENÍ FIRMY 
 
Návrh prodejního řetězce COMFOR je projektem, jehož hlavním náplní je 
retailově zaměřený prodej kvalitní výpočetní a digitální techniky a jehož hlavním cílem 
je nejen vedoucí pozice na českém retailovém trhu informačních a komunikačních 
technologií, ale zejména aktivní provoz kvalitních služeb v dané oblasti.  
 
3.1.1  Franchisingový řetězec Comfor 
 
Centrálu tohoto řetězce tvoří společnost AT Computers, a. s. (dodavatel  
a výrobce osobních počítačů a notebooků), se sídlem v Ostravě a společnost COMFOR 
STORES, a.s, se sídlem v Brně, spolu s 20 vlastními maloobchodními prodejnami. 
V současné době je 16 těchto prodejen umístěno v obchodních centrech (takzvaných 
Superstorech). Kromě zmiňovaných jednadvaceti vlastních prodejen, se mohou 
spotřebitelé setkat s logem COMFOR i v dalších 160 místech České a Slovenské 
republiky.  
 
3.1.1.1  Historie a obchodní orientace firmy 
 
Kořeny společnosti sahají až do začátku devadesátých let dvacátého století, kdy 
se v roce 1997 z prodejní sítě ESCOM stala společnost COM4 CZ. Poté byla v říjnu 
roku 2000 začleněna do silného holdingu AutoCont a.s., nyní nese název AT Computers 
Holding, a.s. jejíž centrálou se staly společnosti AT Computers a.s., a společnost 
COMFOR STORES, a.s., které se rozhodly k zásadní transformaci této fungující 
prodejní sítě. Vizí holdingu od samého začátku bylo vytvoření loajální franchisingové 
sítě ryze retailového zaměření. Celkový obrat holdingu v roce 2008 činil 8,0 miliard Kč. 
  
Rok 2000 je považován za počátek projektu sítě COMFOR již pod hlavičkou  
AT Computers (tehdy AutoCont Holding a.s., nyní AT Computers Holding, a.s.). Rok 
následující, tedy 2001, se již nesl ve znamení změny na výhradně retailovou společnost 
se třemi základními prioritami: služby, dostupnost a vysoce nadprůměrný poměr 
cena/kvalita. Dalšími prvky bylo začlenění nových aktivit, přesné definování strategie  
a cílevědomý přístup, v jejichž důsledku došlo k předpokládanému navýšení prodejen 
COMFOR v České republice na bezmála 163, přičemž páteř tohoto řetězce tvořily 
vlastní prodejny (současně 16 SuperStorů a 20 prodejen ve vlastnictví COMFOR 
STORES, a.s.). 
 
 
Obrázek číslo 1: Loga firmy COMFOR a AT Computers  
 
 
 
 
Pramen: z materiálů společnosti AT Computers 
 
 
Smluvními franchisingovými partnery bylo v té době již 88 prodejen, které 
podléhaly centrálnímu marketingovému a obchodnímu vedení AT Computers. 
V prostorách Brněnského výstaviště se nacházela se svými 400 m2 prodejní plochy 
největší prodejna výpočetní a digitální techniky v České republice SuperStore 
COMFOR, která tvořila střed sítě.  
 
  
Obrázek číslo 2: Zjednodušená struktura AT Computers Holding, a.s. z roku 2008 
 
 
Pramen: z materiálů společností AT Computers 
 
Centrála/sídlo společnosti COMFOR STORES, a.s., která spravuje dvacet 
vlastních prodejen, se nachází v Brně, na ulici Kounicova 67a a centrála 
franchisingového řetězce - AT Computers a.s. v Ostravě, ulice Těšínská 1970/56.  
Vedením marketingového projektu vybudování řetězce COMFOR byl v roce 
2000 pověřen Martin Wanke.  
 
3.1.1.2  Zaměření firmy 
 
Již od počátku svého vzniku byla společnost COMFOR zaměřena na 
specializovaný maloobchodní prodej v oblasti IT a telekomunikačních (datových) 
zařízení s ucelenými službami. Velkou prioritou je hlavně vysoká kvalita (výrobky 
splňují normu ISO9001:2000) jako běžný standard, a v poměru k ní i přiměřená cena.  
Dokazují to i čísla, která se týkají podílu na trhu osobních počítačů i v současnosti. 
  
Tržní podíl PC COMFOR se pohybuje zhruba kolem 3,4 % - přibližně 13 000 
prodaných kusů v roce 2008 (v porovnání s dalšími  značkami (Acer – 3,9 %, HP – 
19,6%, Dell – 16,2%, Fujitsu Siemens 5,1%, Lynx – 8,2%, Lenovo / IBM – 4,1 %, 
Autocont – 3,7 %, Triline – 3,6 %).  7 
 
 
Tabulka číslo 3: Počty vyrobených počítačů značky COMFOR v letech 2000-2008 
Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
PC COMFOR 
(ks) 0 4643 7517 8460 8621 9728 10102 10809 12992 
Pramen: Vlastní zpracování dle interních údajů AT Computers 
 
 
 
Kromě vlastní osvědčené značkové řady osobních počítačů COMFOR, jejichž 
výroba od jejího počátku každým rokem stoupá (viz tabulka č. 3, graf č.2), můžeme 
v uceleném specializovaném sortimentu nalézt další kvalitní a celosvětově známé 
značky, jako jsou Intel, Microsoft, HP či EPSON, dále lze v doplňkovém sortimentu 
nalézt řadu zboží od firem Logitech, TRUST, LG, Samsung, SONY, Acer, Asus, 
Lenovo a další. V nabídce služeb se pak můžeme setkat například s poskytováním 
telekomunikačních služeb prostřednictvím T-Mobile.  
 
 
 
                                                 
7VOIGTS, R. Stav ICT distribučního trhu v ČR a SR v roce 2008. Reseller Magazine IT, únor 2009 
  
Graf číslo 2: Počty vyrobených počítačů značky COMFOR v letech 2000-2008 
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Pramen: Vlastní zpracování dle interních údajů AT Computers 
 
Distribuce a výroba je záležitostí centrály AT Computers, a.s. Do základního 
rozvržení nabízených produktů mimo jiné patří:  
 
Tabulka číslo 4: Přehled nabízeného sortimentu a značek 
Počítače  COMFOR, HP, ACER, LENOVO, PREMIO, TRILINE 
Notebooky 
 ASUS, LENOVO, HP, ACER, PREMIO, SONY, BENQ 
Monitory  ACER, HP, ASUS, LG, SONY, SAMSUNG, PHILIPS 
Periferie                          
(tiskárny, skenery a 
příslušenství)  
CANON, HP, EPSON, SAMSUNG, MINOLTA, KINGSTON, 
PINNACLE, HITACHI, DICOTA, WESTERN DIGITAL 
Digitální technika  
OLYMPUS, SONY, NIKON, CANON, HP, EPSON, FUJI, 
KODAK 
Drobné příslušenství, 
spotřební materiál  
EDNET, TRUST, HP, EPSON, LOGITECH, DICOTA, 
PRETEC 
Software nezábavný,  
výukový   
MICROSOFT, LANGMASTER, LINGEA, KERIO, 
SYMANTEC 
Hry a multimediální 
software 
 EA, MICROSOFT X-BOX, SONY PLAYSTAION 
Pramen: Vlastní zpracování dle interních údajů AT Computers 
  
Poskytované služby jsou záležitostí jednotlivých franchisantů: 
- Instalace u zákazníka 
- Profesionální poradenský servis, rozsáhlé konzultační služby 
- Služby spojené s prodejem – instalace, nastavení hardware a software 
- Servis záruční i pozáruční 
- Leasingové a finanční služby (kreditní karty) 
- Zajištění WiFi; instalace sítí 
- Garanční opravy všech typů osobních počítačů / notebooků 
 
3.1.2  Vznik koncepce franchisingové společnosti COMFOR 
 
Jak již bylo zmíněno, celým hlavním pilířem projektu jsou franchisanti. Každý 
z nich má jasně definovaný region, který svými službami a prodejem zcela exkluzivně  
a systematicky zastřešuje, je proto nesmírně důležité vybrat dle správně nastavených 
kritérií prodejce, kteří těmto požadavkům v každém ohledu vyhovují.  
 
3.1.2.1  Plánovaná regionální rozšíření 
 
V roce 2004 došlo k expanzi na Slovensko, kde byl spuštěn identický projekt. 
K dnešnímu dni je zde činných 63 franchisingových prodejen. O dalším rozvoji se 
uvažuje. V období roku 2009 je plánováno otevření nových 2 SuperStorů (vlastních 
prodejen umístěných v obchodních centrech), a dále je plánováno posílení všech 
prodejen v regionech České republiky i na Slovensku. Co se týče expanze do jiných 
států, v úvahu by přicházelo Polsko, ovšem v nejbližších pár letech se o ní prozatím 
neuvažuje. 
V České republice je aktuální celkový počet prodejen 163. Detailní údaje 
ohledně rozvoje franchisingové sítě COMFOR je uvedeno v tabulce číslo 5. Je znatelné, 
že dochází ke snižování vlastních prodejen mimo obchodní centra, naopak do velkých 
středisek se tyto prodejny stěhují. Nárůst je rovněž viditelný u franchisingových 
partnerů, přičemž tento trend má dále pokračovat.  
 
  
Tabulka číslo 5: Stav vlastních a prodejních míst v ČR (2000 - 2009)  
Druh prodejny/rok 2000 2001 2003 2007 2008 2009 
Vlastní prodejny 
v obchodních centrech 
(OC) 0 3 5 8 16 18 
Vlastní prodejny mimo OC 19 8 6 5 3 3 
Franchisingoví partneři 0 88 137 137 144 160 
Prodejní místa COMFOR 
celkem 19 99 148 150 163 181 
 
Pramen: Vlastní zpracování dle interních údajů společnosti Comfor Stores, a.s. 
 
 
Data v následující tabulce č. 6 udávají dosažené odbytové obraty 
franchisingových prodejců COMFOR v uplynulých letech, které jsou směrodatné pro 
centrálu AT Computers, jako hlavního distributora do této sítě, a jsou rovněž součástí 
podkladů dalšího plánování.  V roce 2009 se předpokládá obrat tři čtvrtě miliardy 
korun.  
 
 
Tabulka číslo 6: Obraty v síti COMFOR v letech 2000 – 2008 (u AT Computers) 
Obrat/rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
Obrat v mil. Kč 110 180 297 350 410 550 629 650 676 
Pramen: vlastní zpracování dle interních zdrojů AT Computers 
 
  
Graf číslo 3:  Obraty v síti COMFOR v letech 2000 – 2008 (u AT Computers) 
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Pramen: vlastní zpracování dle interních zdrojů AT Computers 
 
Vyčíslit celkový obrat COMFOR řetězce nelze přesně, jelikož franchisanti 
nemají povinnost odebírat veškeré zboží z centrály, navíc ještě poskytují své další 
služby.  Na základě reportů partnerů však centrála odhaduje maloobchodní obrat sítě ve 
výši 1,54 miliardy Kč. Prodejní řetězec COMFOR je tak největším prodejcem IT zřízení 
u nás.  
 
3.1.3 Smluvní vztah AT Computers (franchisora) a COMFOR 
(franchisanta) 
 
Uzavřením smluvního vztahu mezi franchisorem a franchisantem začínají 
vzájemné povinnosti mezi nimi. Smluvní vztah mezi AT Computers a prodejnou 
COMFOR vzniká podepsáním smlouvy včetně jejich dodatků a příloh, zejména dodatku 
1a, který je speciálně jen pro franchisingové partnery COMFOR.  
Povinnosti specifikované jen pro franchisingovou síť (viz dodatek 1a – smlouva 
o „Prodeji výrobků dodavatele – poskytování servisu“), budou rozvedeny podrobněji, 
liší se totiž od běžných obchodních podmínek: 
 
  
3.1.3.1  Rámcová smlouva 
 
 Předmětem rámcové smlouvy o dealerském prodeji, je přijetí závazku 
prodávajícího (AT Computers) dodávat kupujícímu (franchisingový prodejce 
COMFOR) zboží, kupující má pak závazek toto zboží odebírat a platit dohodnutou 
kupní cenu. Součástí jsou i další přílohy a dodatky, které musí být oběma stranami 
písemně odsouhlaseny.  Součástí smlouvy jsou i další náležitosti: 
a) Kupní cena zboží (ceník, změna kurzu apod.). 
b) Podpora prodeje - poskytnutí kupujícímu bezplatně základní informační, 
propagační a reklamní materiál o prodávaném sortimentu zboží pro potřebu 
kupujícího. Ostatní materiály obdrží kupující za dohodnutou úplatu. Prodávající 
se zavazuje prodávající průběžně informovat kupujícího o novinkách, 
zlepšeních, vadách a jiných skutečnostech potřebných k realizaci prodeje, a to 
prostřednictvím své webové stránky na Internetu. 
c) Odkaz na dodatek 1a, jehož podepsání umožňuje kupujícímu (franchisingovému 
partnerovi) odebírat od prodávajícího zboží typu „PC sestava COMFOR“ 
vyráběného prodávajícím (AT Computers). 
 
Dodatek č. 1a: Prodej výrobků dodavatele – poskytování servisu: dodatek rozšiřuje 
znění smlouvy rámcové a uzavírá se v případě, že odběratel odebírá od dodavatele zboží 
typu PC sestava firemní značky COMFOR, vyráběné dodavatelem, a to za účelem 
dalšího prodeje. Odběr ostatního sortimentu tímto dodatkem není omezen. 
▪ Určuje ustanovení (povinností) ohledně poskytování servisu odběrateli na 
výrobky nakoupené u dodavatele: 
a) Povinnost odběratele při dalším prodeji výrobků řádně vyplnit záruční list. 
b) Odběratel nesmí měnit vzhled, konstrukci a obal výrobků a prodává je jen 
v takovém stavu, v jakém je prodává dodavatel. V případě dohody a nutného 
doplnění výrobku však plně přebírá odpovědnost za kompatibilitu a správný 
chod všech funkcí celého výrobku. Zásah do elektrické výbavy výrobku není 
možný. 
c) Povinnost odběratele v rámci poskytování kvalitního servisu svým zákazníkům 
zaslat jednoho svého pracovníka na technické školení v místě dodavatele, které 
  
je zakončeno testy a certifikací pracovníků. Odběratel se bude podílet na krytí 
nákladů na toto školení, maximálně však do výše 1.000,-Kč.  
d) Povinnost odběratele mít vždy alespoň jednoho certifikovaného technika,  
a v rámci doškolování obecných technických znalostí je povinen ho vysílat na 
školení techniků k dodavateli. 
e) Povinnost zabezpečit možnost servisní opravy výrobku, buď v místě svého 
zákazníka, nebo převzetím vadného výrobku k opravě. Zodpovědnost za 
provedení záruční opravy na výrobek nese odběratel. 
f) Povinnost používat na servis výrobku náhradní díly doporučené dodavatelem 
(doporučená servisní sada), nebo ekvivalenty od jiných firem. Dojde-li  
k poškození výrobku použitím jiných komponent, jde tato závada plně k tíži 
odběratele. 
g) Možnost dodavatele odstoupit od smlouvy s odběratelem v případě zjištění 
závažných skutečností, jako je: neodborný servis výrobků, stížnost ze strany na 
kvalitu a včasnost oprav, které je odběratel povinen provádět. 
h) Pokud zákazník odběratele bude trvat na provedení servisu na výrobek přímo 
dodavatelem, nebo odběratel nebude schopen zabezpečit servis v odpovídající 
kvalitě a termínu, provede servis přímo dodavatel nebo dodavatelem zmocněné 
servisní středisko. Veškeré náklady vzniklé dodavateli v této souvislosti  
(vč. nákladů na cestovné) dle aktuálního ceníku. 
▪ Propagace značky COMFOR odběratelem, za kterou mu nenáleží žádná úhrada:  
a) Povinnost odběratele propagovat značku COMFOR minimálně v následujícím 
rozsahu: 
▫ umístěním světelné tabule se značkou na prodejně 
▫ nalepením samolepicích folií se značkou COMFOR dodaných dodavatelem do 
výkladních skříní 
▫ vytištěním značky COMFOR na vizitkách pracovníků, kteří prodávají výrobky 
COMFOR  
▫ vytištěním značky COMFOR na dokumentech, které souvisejí s prodejem 
výrobků COMFOR (obchodní korespondence, nabídky, faktury, dodací listy 
apod.) 
b) Odběrateli je výslovně zakázáno měnit barvu, tvar, geometrický poměr stran  
  
a použitý font písma značky COMFOR. 
c) Odběratel se zavazuje umísťovat značku COMFOR tak, aby nemohlo být 
spojováno nebo dáváno do souvislostí s předměty hanlivými nebo urážlivými. 
V případě neoprávněného použití značky COMFOR nese odběratel všechny 
náklady a odpovědnost za příp. následky. 
d) Odběratel se zavazuje jednat a konat ve prospěch značky COMFOR tak, aby 
svým jednáním nepoškozoval její dobré jméno (ve smyslu obchodního zákoníku 
a souvisejících předpisů a vyhlášek). 
e) Odběratel umožní pověřené osobě dodavatele nahlédnutí do reklamních  
a propagačních materiálů, které se vztahují k prodeji výrobků COMFOR. 
f) Dodavatel si vyhrazuje právo posoudit grafické návrhy tištěných materiálů  
a velkoplošných reklam, na kterých bude zveřejněna značka COMFOR před 
vlastní realizací. 
g) V případě výpovědi Rámcové smlouvy o dealerském prodeji, případně tohoto 
dodatku, je odběratel povinen odstranit značku COMFOR ze všech svých 
materiálů a ze všech veřejně dostupných ploch, kam byla odběratelem umístěna, 
a to ve lhůtě 1 měsíce.  
- V obecných ustanoveních je uvedeno: 
a) Dodavatel:  uvede se souhlasem odběratele na svém WWW serveru jeho odkaz, 
dále má možnost uvádět kontakt na odběratele ve svých marketingových 
materiálech. 
b) Odběrateli dodavatel umožní využívat speciální marketingové programy na 
podporu prodeje výrobků dodavatele. 
c) Odběratel je oprávněn bezplatně využívat technickou podporu formou 
HOTLINE. HOTLINE je v provozu na tel. čísle 596253333 každý pracovní den 
od 7:00 do 15:30. HOTLINE je určena pouze odběrateli a není povoleno 
sdělovat telefonní číslo na HOTLINE třetím osobám (především koncovým 
uživatelům). 
 
Příloha č. 1 k rámcové smlouvě: Obchodní podmínky AT COMPUTERS a.s., 
upravují vztahy vznikající při dodávkách hardware, software, spotřebního a pomocného 
materiálu, náhradních dílů, dokumentace apod. mezi firmou AT Computers a.s. jako 
  
prodávajícím a odběratelem zboží jako kupujícím. 
 
Příloha č. 2 k rámcové smlouvě: Záruční podmínky a reklamační řád AT 
Computers a.s., upravují podmínky a rozsah záruky poskytované prodávajícím na 
zboží dodávané kupujícímu, jakož i postup při vyřizování reklamačních nároků 
uplatněných kupujícím na dodané zboží:  
Záruční podmínky: záruční doba, podmínky poskytování záruk, rozsah záruk. 
Reklamační řád: postup při reklamaci vady zboží, odstranění vad zboží v rámci 
záruky, neodkladná reklamace (vyřízení do 24 hod.), vrácení zboží. 
 
Příloha č. 3 k rámcové smlouvě: Přidělení dealerské kategorie, na základě které je 
odběrateli přiřazena cenová kategorie a od ní se odvíjí veškeré ceny, za které bude 
u AT Computers nakupovat. Uzavírá se na dané čtvrtletí a dle výše obratu či jiných 
dalších kritérií je možno dealerskou kategorii aktuálně měnit.  
 
3.1.3.2  Smlouva o platebních podmínkách 
 
Smlouva o platebních podmínkách: v návaznosti na rámcovou smlouvu  
o dealerském prodeji (a dalších přílohách – Obchodní podmínky, Záruční podmínky  
a reklamační řád) se smluvní strany dohodnou na platebních podmínkách, které budou 
uplatňovány prodávajícím v souvislosti s uzavíráním jednotlivých dílčích kupních 
smluv, jejichž předmětem jsou dodávky kancelářské a výpočetní techniky, včetně jejich 
příslušenství a souvisejícího spotřebního materiálu. 
 
Součástí platebních podmínek jsou:  
- dohodnutí doby splatnosti (standardně 10 dní), úrok z prodlení ve výši 0,045 % 
z dlužné částky za každý den prodlení),  
- podmínky dohodnutí delší než standardní splatnosti včetně poplatku za ni (standardně 
ve výši 0,03 % za každý den prodloužené splatnosti z fakturované částky, pokud se 
strany nedomluví jinak), dohoda o zajištění závazku bianko směnkou vlastní na řad 
prodávajícího, ostatní ujednání ohledně neuhrazených faktur.  
 
  
 
3.2  Situační analýza trhu IT v ČR 
 
 Všechny faktory, které ovlivňují možnosti firmy uspokojovat přání zákazníků 
jsou souhrnně nazývány jako mikroprostředí. Patří sem především dodavatelé, 
zákazníci, konkurence, firemní prostředí a charakter cílového trhu. K dobrému uplatnění 
na trhu je nutné velmi dobře znát všechny tyto prvky.8 
 
3.2.1  Analýza konkurence 
 
 K dosažení úspěchu v silně konkurenčním prostředí je nutné odlišit vlastní 
nabídku firmy a získat tak strategickou výhodu uspokojovat přání zákazníků lépe než 
konkurence. Vhodnou strategii je nutné zvolit s ohledem na velikost firmy a její pozici 
na daném trhu. Jedním z důvodu úspěchu AT Computers , je že svým zákazníkům 
nabízí to, co požadují, v potřebné struktuře, výborné kvalitě a v co nejkratším čase.9 
 
 Pokud se ohlédneme do nedávné historie, zjistíme, že v roce 2000 kam datujeme 
vznik společnosti COMFOR a jejího franchisingového řetězce byly na českém trhu ICT 
desítky distributorů včetně AT Computers, který se v té době dostal na 5. místo 
v žebříčku obratů, v roce 2008 byla jeho pozice již 2. místo s 15% podílem trhu. 
 
 Podíl na trhu distributorů ICT v ČR si, především na prvních příčkách, rozdělují 
převážně stejní distributoři. Aktuální pořadí jednotlivých distributorů je zobrazen 
v grafu č 4. Jsou zde uvedeny zmíněné podíly na trhu, ale i procentní rozdělení trhu dle 
obratů. 
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Tabulka číslo 7: Obraty největších distributorů v roce 2008 
Firma Obrat (v mil. Kč) 
eD´systém Czech 11961 
AT Computers 8000 
Tech Data Distribution 6400 
SWS 4808 
ABC Data 2607 
Avnet 1528 
DNS 2050 
100Mega Distribution 1800 
TS Bohemia 1453 
Servodata 1258 
Agora 1560 
Lama Plus 1280 
ASBIS CZ 1316 
Abarcus Electric 945 
Soft-Tronik 1127 
Alef Nula 1800 
Penta 741 
Schrack Energietechnik 838 
RRC 504 
Amos Sofrware 245 
Elko Trading 550 
PCS 253 
 Pramen: Reseller magazine 03/2008 
Graf číslo 4 : Podíl na trhu 10 největších distributorů v ČR v roce 2008 (v %) 
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Mezi největší konkurenty patří společnosti eD´systém Czech a Tech Data Distribution. 
Můžeme tedy porovnat nejlepší tři distributory, mezi něž patří také AT Computers.  
 
1) eD´systém Czech10  
Tato společnost byla založena v roce 2000 v Ostravě, a od svého vzniku se 
soustředila na distribuci výpočetní a digitální techniky. V roce 2008 se její součastí stala 
společnost BGS LEVI Czech a.s. V současné době představuje na trhu ICT nejsilnějšího 
distributora, potvrzuje to loňský nárůst obratu o 18%, nejsilnější distributor  
s rovněž největším obratem (rok 2008: 11,9 mld. Kč = 23% podíl na trhu) a všemi 
důležitými kontrakty na dodávky zboží. Společnost vždy vynikala nejsilnějším podílem 
světových leaderů trhu – společnosti HP a Microsoft, díky čemuž měla výhodnější 
pozici i u svých zákazníků. Naopak eD´systém nikdy nevyráběl vlastní PC  
a nesoustředil se na projekty v maloobchodním prodeji respektive na ucelenou 
marketingovou podporu. 
 
Konkurenční výhody 
▫ díky dlouhé přítomnosti na trhu jsou zde historické vazby, 
▫ obsáhlá databáze zákazníků (dealerů IT), 
▫ ucelená nabídka produktů díky významným kontraktům, 
▫ propracovaný logistický systém, 
▫ poměrně dobrý B2B e-portál pro uskutečňování obchodů (elektronické 
objednávání) 
▫ silně obsazeno obchodní i nákupní oddělení, 
▫ zajímavý marketingový program e´Den, 
▫ týmová koncepce vzájemné zastupitelnosti.  
 
Konkurenční nevýhody 
▫ složitý informační systém, 
▫ fluktuace zaměstnanců, hlavně v obchodním oddělení, 
▫ nekoncepční práce nákupního oddělení a špatná dostupnost některých produktů,  
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▫ vzhledem k počtu svých zákazníků jsou schopni kvalitně obsloužit jen relativně 
úzký okruh zákazníků, 
▫ nezaměřil se vytváření maloobchodního řetězce a ucelené marketingové podpory 
(s výjimkou loajalitních programů, eventů) 
▫ nevyrábí vlastní PC 
 
2) Tech Data Distribution (dříve Expert & Partner)11 
Společnost byla založena v roce 1991 pod názvem Expert a Partner, v roce 1993 
se stala součástí celoevropské distribuční sítě Computer 2000. Postupně došlo 
k přechodu na nový název podle celosvětové strategie. Sloučení proběhlo v roce 2002 - 
změna spočívala v postupném sjednocování veškerých aktivit a názvů společností, 
patřících do skupiny Tech Data/Computer 2000, po celém světě, pod jednotnou značku 
Tech Data. 
 Společnost Tech Data má obrovský potenciál a silné zázemí. Kromě mnoha 
pozitivních efektů spatřuje společnost Tech Data největší význam v konzistenci svého 
produktového portfolia a nabízených služeb zákazníkům a odběratelům. Z tohoto 
pohledu jde o vážného konkurenta.  
V roce 2008 však došlo k poklesu obratu o 2%, tím se řadí na třetí místo za 
eD´systém a AT Computers. 
 
Konkurenční výhody 
▪ dlouhá přítomnost na trhu, 
▪ silný zahraniční kapitál, 
▪ obrovským potenciál a silné zázemí, 
▪ konzistenci svého produktového portfolia a nabízených služeb zákazníkům a 
odběratelům, 
▪ široká databáze zákazníků (dealerů IT), 
▪ zástupce celosvětového distribučního řetězce Tech Data v České republice, 
▪ kvalitní e-portál, díky němu velké množství uzavíraných obchodů, 
▪ sklady v Praze s možností dodávky do cca 2-3 hodin v Praze, 
▪ cenová agresivita. 
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Konkurenční nevýhody 
▪ složitý informační systém, 
▪ omezené kompetence, hlavně v cenotvorbě, 
▪ nekoncepční práce nákupního oddělení a špatná dostupnost některých produktů, 
▪ malá pružnost a flexibilita, 
▪ neprofesionální řízení lidských zdrojů, 
▪ nebuduje maloobchodní řetězce, 
▪ nezaměřil se vytváření maloobchodního řetězce a ucelené marketingové podpory  
(s výjimkou loajalitních programů, eventů) 
▪ nevyrábí vlastní PC (pouze v roce 2004 pokus s vlastní značkou, což však do 
dalšího roku nevydrželo).  
 
 
3.2.2 Analýza zákazníka 
 
 „Každý náš zákazník je jiný, každý je jedinečný. Své zákazníky se proto snažíme 
co nejlépe poznat a poskytovat jim služby tak, aby jim co nejvíce vyhovovaly a vedly  
k jejich úspěchu.“ 12 
 Petr Vaněk, obchodní ředitel společnosti AT Computers, a.s. 
 
Zákazníky společnosti AT Computers jsou firmy, ať již fyzické nebo právnické 
osoby, které mají s AT Computers uzavřenou dealerskou smlouvu o prodeji produktů 
IT. Ve smlouvě jsou stanovena práva a povinnosti prodávajícího a kupujícího, platební 
podmínky, výše kreditu aj. Někteří z těchto zákazníků mají navíc uzavřenou smlouvu  
o servisní spolupráci, kdy jsou oprávnění a povinní za stanovených podmínek 
poskytovat servis na výrobky AT Computers na spotřebním trhu.  
AT Computers rozděluje své zákazníky do několika skupin, tzv. kanálů, dle 
prodávaného sortimentu a zaměření na značky AutoCont, Triline, Comfor, Digimax, 
běžné dealery a subdistributory. Pro každý kanál má zpracován marketingový program, 
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který má přilákat více zákazníků a zdůraznit jim výhody AT Computers. Jedním ze 
základních kamenů jsou pravidelné měsíční katalogy, školení a workshopy. Skupiny 
běžných dealerů a subdistributorů nejsou zahrnuty do těchto programů, a proto se dá 
očekávat malá loajalita těchto zákazníků. Naopak je tomu právě u loajálních sítí, jako je 
konkrétně franchisingová síť COMFOR. 
Dále jsou zákazníci děleni podle dosahovaných obratů u AT Computers na čtyři 
dealerské skupiny, tzv. cenové kategorie. Každá tato skupina má nastavenu svoji 
nákupní cenu  a platební podmínky.  
AT Computers se snaží nabízet, co jejich zákazníci požadují. K dispozici má 
vyvážené a komplexní portfolio produktů. Vyrábí vysoce kvalitní osobní počítače, 
notebooky, servery a průmyslové stanice. Dodávají také periferie a síťová řešení a další 
produkty, mj. značek HP, Cisco či Acer. 
Mezi vlastní značky patří PC AutoCont, PC Comfor (zkušebně probíhala  
i výroba notebooků, ale již nepokračuje), PC Triline, servery Merkury a notebooky 
Premio. Na následujícím obrázku jsou zobrazena jejich loga.  
 
Obrázek číslo 2:  Loga vlastních značek PC společnosti AT Computers  
 
 
 
Pramen: AT Computers  
 
K dosažení těchto cílů potřebuje AT Computers hodně spokojených zákazníků, 
široký sortiment produktů, schopné a obětavé zaměstnance, zavedení efektivně řízené 
integrované marketingové komunikace a volbu účinné marketingové politiky. 
Obchodní oddělení se řídí heslem: „Ke každému zákazníkovi přistupujeme 
individuálně“. Pro každého z nich nabízí:  
– Počet zaměstnanců obchodního oddělení v ČR - 48, na Slovensku - 11. 
– Specialisté – struktura obchodního týmu je pevně dána, což zjednoduší zákazníkům 
orientaci a komunikaci s AT Computers. Každý zákazník má na základě svého 
zaměření (SMB trh, komponenty, retail, systémoví integrátoři apod.)  
v AT Computers svého prodejního specialistu. K dispozici jsou specialisté na 
  
každou značku nebo řadu osobních počítačů, specialisté na komponenty, periferie  
a produkty renomovaných značek jako je IBM, HP či Acer. Odborníci se věnují také 
speciálním projektům, např. Intel Partner Programu, digitální technice (projekt 
DIGIMAX) nebo síťové infrastruktuře. Velký úspěch je také zaznamenán  
v problematice řešení pokladních systémů a POS příslušenství (předměty na 
prodejnu). 
– Call Centrum – špičkové centrum pro jednoduchou a efektivní komunikaci 
zákazníkům. 
– Maximální prosperita - maximální pozornost a péči je věnována nastavení 
platebních mechanismů, zvláště kreditům a splatnosti faktur. I zde se vychází  
z individuálních potřeb a možností zákazníků s jediným cílem – dosáhnout 
maximální prosperity partnerů a tím i jejich spokojenosti. 
– Prodej – ideální geografická poloha pro zajištění 24 hodinové logistiky v rámci ČR 
a SR. 
 
Výhody obchodování s AT Computers: 
▪ pět obchodních míst v ČR a SR - v Ostravě 
(centrála), Brně, Praze, Bratislavě a Žilině,  
▪ k dispozici informace, možnost objednávat 
apod. celých 24 hodin po7 dní v týdnu na 
portále www.atcomp.cz, jednom z nejlepších v Evropě. Zákazníkům je k dispozici 
propracované rychlé webové on-line prostředí propojené s informačním systémem. 
Velmi jednoduše lze získat přesné a aktuální zprávy o stavu vyřizování konkrétní 
zakázky, 
▪ bohaté portfolio a neustálé rozšiřování sortimentu výrobků a kvality služeb, 
▪ vlastní značky PC a notebooků, 
▪ přátelská firemní kultura, silný, motivovaný, odhodlaný a sladěný kolektiv 
odborníků, 
▪ dlouhodobě budovaný individuální přístup ke každému zákazníkovi, ke kterému je 
úspěšně využíván systémový credit management, 
▪ prodej produktů je podpořen profesionálním marketingem se zaměřením na značku, 
prodejce i koncového zákazníka, 
  
▪ počet vzrůstajících aktivních zákazníků, 
▪ rychlá a spolehlivá logistika pro včasnou dodávku zboží, díky modernímu 
logistickému centru s ERP/CRM informačním systémem, 
▪ kvalitní technická podpora a promptní reklamace, tzv. neodkladné reklamace – 
požadovaný díl do PC je dodán do 24 hodin, 
▪ věrnostní program pro zákazníky, 
▪ e-business: snadný nákup na obchodním portálu. Přístup ke kompletní produktové 
databázi IT včetně možnosti konfigurace počítačových sestav. 
 
AT Computers byla v anketě časopisu Computer Business v roce 2006 oceněna IT 
distributorem roku 2006. Šlo o anketu prodejců, kteří hlasovali v 5 kategoriích jako 
kvalita e-B2B řešení, školení apod. 
 
Obrázek číslo 3: Ocenění IT Distributor roku 2006 
 
Pramen: Interní údaje AT Computers 
3.2.3 Analýza dodavatelů 
 
Pro výrobní i jen čistě distributorské firmy jsou dodavatelé zdrojem zboží, 
rovněž ale i pro konkurenty firmy. Co se liší, jsou dohodnuté podmínky a ceny, za které 
zboží obdržíme. Může jít o jednotlivce, ale v případě velkoodběratelů se jedná vždy  
o firmy.  
  
Změny v dodavatelském prostředí mohou mít velký vliv na marketingové 
činnosti firmy. Důležitou roli vždy hraje dostupnost dodávek tak, aby nebyly způsobeny 
ztráty obchodní, dobrého jména (goodwillu) u zákazníka. Některé druhy zboží však 
nelze odebrat od jiného, než smluvně vázaného dodavatele, takže riziko občasné 
nespolehlivosti dodávek nastat může a v praxi se to bohužel opravdu stává. Zákazníkovi 
se pak velice těžko vysvětluje, že i když se snaží firma udělat pro urychlení dodávky 
cokoliv, závisí situace plně na dodavateli. 
V prostředí distributorů je velmi důležité získat co nejvíce výhodných kontraktů, 
protože každý rozdíl v ceně je ve výsledku znát na zájmu o zboží.  
 Mezi dodavatele (dle jednotlivých druhů zboží) společnosti AT Computers, patří 
mnoho světoznámých značek: Acer, APC, Asus, Canon, Hyundai, Epson, IBM, Intel, 
HP, Kingston, Linksys, LG, logicech, Microsoft, NEC, Nikon, Olympus, Philips, Sony, 
Teac, Trust, ViewSonic, Western Digital. 
 
Základní kontrakty a ocenění 
 
Microsoft - oficiální distributor pro ČR, ocenění za rozvoj distribučních kanálů a aktivní 
práci se zákazníky  
 
Oficiální OEM partner  
Oficiální LSP partner 
Obrázek číslo 4: Aktuální ocenění  
 
 
 
INTEL 
ocenění za rozvoj 
distribučních kanálů a 
aktivní práci se zákazníky 
HP  
největší nárůst v distribuci 
'Commercial' za rok 2004 
ASUS 
ocenění za vynikající 
obchodní podporu 
 
  
3.3  Analýza vnitřního prostředí 
 
Vnitřní analýza firmy se zabývá rozborem marketingového mixu, marketinovým 
informačním systémem firmy a firemní strukturou. 
 
3.3.1 Organizační struktura firmy 
 
Společnost je členěna dle jednotlivých oddělení na: 
- nákupní: vlastní počítače, PC komponenty, distribuce – ostatní (značková PC, 
pokladniční systémy, periferie a monitory, foto-video, networking, PC hry a konzolo 
- obchodní: Praha – dealerský prodej, Triline;  Brno – COMFOR, Triline;  Ostrava – 
dealerský prodej, osobní odběry, prodej subdistributorům; Triline, pokladní 
systémy; AutoCont, Comfor, foto-video, značková PC, export; Bratislava; Žilina 
- marketingové – marketing CZ, marketing SK 
- dále pak na: cash-flow, účtárnu, logistiku, reklamace, retail, e-business 
 
Firma i management je díky věkově mladým zaměstnancům hodně dynamická, 
komunikativní, je zde ve většině případů přátelská atmosféra. Management se snaží 
udržovat dobré vztahy v rámci pracoviště i mimo ně (vánoční večírek), stmelování 
pracovních kolektivů a motivování pracovníků k lepším výkonům a rozvoji firmy.  
 Firma používá moderní IS, který je on line propojen se všemi pobočkami. Ihned 
je možné zjistit stav zásob, obratu, zisku, cash-flow, lze generovat různé sestavy dle 
zadaných parametrů, což využívá ke svému vyhodnocování a zjišťování aktuální situace 
celý vyšší management i dle pravomocí vedoucí oddělení a jednotliví pracovníci.  
 
3.3.2 Marketingový mix 
 
Nástroji marketingu jsou čtyři nástroje: produkt, cena, distribuce, propagace. 
Tyto nástroje jsou prostředkem k realizaci dlouhodobých a krátkodobých strategických 
cílů společnosti. Každý z nich působí různou měrou a intenzitou a rychlostí. Každý je 
ovlivnitelný a kontrolovatelný, což je z hlediska změny marketingové strategie 
  
podstatné. Tyto nástroje musí fungovat harmonicky navzájem, aby se dostavil výsledný 
efekt – prodej výrobku. 
 
3.3.2.1  Produkt 
 
Jak už bylo několikrát zmíněno, obor ICT je velice dynamický obor, kde se 
doslova den ze dne nacházejí nové produkty, u stávajících je řada vylepšení – rozšíření 
funkčnosti, variabilita, větší kapacita, delší výdrž přístroje, rychlejší zpracování dat 
apod. Proto je i každý produkt, který centrála AT Computers nabízí, určen různému 
tržnímu segmentu. Franchisingovou sít COMFOR, klasický retailový maloobchod, 
navštěvuje dle zjištění na vybraných prodejnách, široká škála zákazníků – od studentů, 
kteří nakoupí jen spotřební věci, média, hry apod., až po malé firmy, které požadují po 
prodejci konečné řešení včetně zasíťování a propojení s periferiemi, zpřístupněním 
internetu a dalších služeb.  
Sortiment společnosti AT Computers je opravdu široký, lze si vybrat ze značek 
světoznámých, ale i vlastních. Může jít například o PC COMFOR, které je možno 
vyrobit na míru dle individuálního požadavku zákazníka, u urgentních sestav dokonce 
již do 2 dnů od objednání. Co se týče skladových sestav, které jsou předvyrobeny, lze je 
doručit do příštího dne od objednání.  
V přehledu jsou uvedeny produkty (šířka řady) a jednotlivé značky (hloubka 
řady), jejichž jednotlivá loga jsou uvedena níže na obrázku 5: 
 PC: Acer, Autocont, Comfor, HP, IBM, Triline 
 Notebooky: Acer, Asus, HP, IBM, Premio, Sony 
 Servery: Acer, HP, IBM 
 Monitory a projektory: Acer, Hyundai, HP, IBM, LG, Philips, Relisys, Sony, 
ViewSonic 
 Tiskárny a spotřební materiál: EPSON, HP, Minolta, Oki 
 Příslušenství: DA-LITE, Nicota, Microsoft, Logitech, Trust 
 Komponenty (pro PC): Apacer, Asus, Creative Labs, Fortran, Fujitsu, Chic, Intel, 
Kingston, Lg, Microsoft, MoceCom, NEC, Pinnacle, PQI, Samsung, Sapphire, 
Seagate, Sony, Teac, Toshiba 
 
  
Obrázek číslo 5: Loga značek výrobců 
Pramen: AT Computers 
 
 
3.3.2.2  Cena  
 
Cena obvykle bývá stanovena na základě firemních cílů – k tvorbě příjmů, krytí 
nákladů, návratnosti investic, podílu na trhu. Dále je cena ovlivněna vnějšími 
omezujícími faktory – ekonomičtí ukazatelé (velikost trhu, počet konkurentů, kupní síla 
zákazníka, změna měnového kurzu), právní činitelé (regulace, trestní postihy při 
porušování předpisů), společenské cíle (síla skupin, zájmy spotřebitele). Při všech 
těchto faktorech je cena tlačena dolů, což nutí firmu vytvořit určitý kompromis mezi 
požadovanou a uskutečnitelnou výší konečné ceny. 
Jelikož velkoobchodní prodejce není ve styku s koncovým zákazníkem, je 
s dealerem nebo retailovým prodejcem uzavřena smlouva a domluveny platební 
podmínky, na základě kterých prodávající (AT Computers) dodává kupujícímu 
(prodejci COMFOR) zboží: 
- Za dohodnutou kupní cenu, tedy aktuální cenu dle ceníku. Na základě smlouvy  
a přidělené dealerské kategorii, je vypočítávána dealerská cena. Uzavírá se na dané 
čtvrtletí a dle výše obratu či jiných dalších kritérií je možno dealerskou kategorii 
aktuálně měnit. Lepší cenovou hladinu bude mít určitě dlouholetý dealer, který 
odebírá měsíčně větší množství zboží než občasný zákazník s minimálním odběrem. 
- Další možnost lepší ceny existuje při množstevním odběru zboží.  
- V neposlední řadě se jedná o různé slevové akce, které pomáhají větším prodejům 
v porovnání s konkurencí. Může jít o snížení ceny, nebo akce typu „k PC monitor 
zdarma“ apod. Jedná se však o dočasnou možnost jak zvýšit prodej. 
 
  
 
 
 
  
  Konkrétní politiku cenové tvorby ovšem k dispozici pro tuto práci nemám, 
jelikož se jedná o interní záležitost. Každopádně také reaguje na změnu ceny 
konkurence a co není nepodstatné – odrazem ceny jsou tržby a zisk. Cena je tedy 
motivačním faktorem. Dalším motivačním faktorem je dostat cíle firmy AT Computers, 
a to stát se jedničkou na trhu ICT distributorů v České republice, a získat co největší 
obrat a tržní podíl. 
 
Vývoj v IT odvětví jde mílovými kroky dopředu a protože se jedná o běžné 
spotřební zboží, jsou ceny tlačeny v posledních letech dolů. To se dotýká hlavně marží. 
Takže i přesto, že firma prodává ročně více a více kusů výrobků, nízké marže neumožní 
navýšit celkový obrat tak snadno. 
Možná i proto je novým trendem v AT Computers, který znamená vyšší 
soustředění na marži, nikoliv na prodej za každou cenu, určitý segment zboží – 
konkrétně se jedná o oblast multimediálních počítačů pro domácnost (Media Center). 
Marže zde představují desítky procent pro všechny, kdo se na prodeji podílejí. Určitě se 
jedná o zajímavé produkty i pro franchisingové prodejny COMFOR, které mohou dané 
zboží předvést přímo zákazníkovi.  
Firma při stanovení ceny uvádí kromě příslušné dealerské ceny zákazníka  
i doporučenou koncovou cenu, které se daný franchisingový prodejce, či dealer mohou 
držet, je pak jen na nich, zda jsou ochotni slevit ze své marže.  
 
3.3.2.3 Marketingová komunikace 
 
Cílem marketingového oddělení je pomáhat svým zákazníkům 
k profesionálnímu prodeji. Marketingový přístup rovněž znamená, že firma 
systematicky sleduje potřeby, přání, vnímání, preference a spokojenost zákazníka. 
Komunikace je jedním z nejdůležitějších prvků marketingového mixu, díky kterému je 
možno informovat o všem, co firma zákazníkům nabízí. Orientace na zákazníka tedy 
není možná bez komunikace.   
Marketingové oddělení je hlavním tvůrcem marketingové komunikace, jejího 
řízení a realizaci. Převážně bývá využívána strategie tlaku, což znamená, že firma se 
snaží koncovým zákazníkům – spotřebitelům prodat zboží prostřednictvím svých 
  
prodejců (dealerů, franchisantů, retailových prodejců). Na zákazníky může působit 
různými prvky marketingové komunikace, které budou rozebrány ve vztahu 
k franchisingové síti COMFOR detailněji v 4. kapitole.  
 
Marketingový komunikační mix (též propagační mix) se skládá ze čtyř hlavních 
nástrojů: 
- Propagace: Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a podpory myšlenek, zboží 
a služeb určitým sponzorem. 
- Podpora prodeje: Krátkodobé stimuly pro povzbuzení nákupu nebo prodeje výrobku 
či služby. 
- Public relations: Množství programů, vytvořených pro zlepšení, udržení nebo 
ochranu image firmy či výrobku. 
- Osobní prodej: Ústní prezentace při konverzaci s jedním nebo více potenciálními 
zákazníky za účelem realizace prodeje. 
 
  
Tabulka číslo 8: Některé běžné komunikačně/stimulační nástroje 
PROPAGACE PODPORA PRODEJE 
PUBLIC 
RELATIONS 
OSOBNÍ 
PRODEJ 
Tištěné a vysílané 
reklamy 
Vnější vzhled 
balení 
Přílohy v balení 
Materiály 
rozesílané poštou (i 
elektronickou) 
Katalogy 
Filmy 
 
Domácí časopisy 
Brožury 
Plakáty a letáky 
 
Telefonní seznamy  
Přetiskované 
reklamy 
Billboardy 
Reklamní tabule 
Výstavky na místě 
prodeje 
Audiovizuální 
materiál 
Symboly a 
emblémy 
Internet - bannery 
Soutěže, hry, loterie 
 
Prémie a dary 
Vzorky 
Veletrhy a 
obchodní výstavy 
Výstavky 
Předvádění 
 
Kupóny 
Rabaty 
Úvěry s nízkými 
úroky 
Zábavní podniky 
Slevy při vrácení 
starší verze 
Obchodní známky 
Vázané obchody 
Články v tisku 
 
Projevy 
Semináře 
Výroční zprávy 
 
Charitativní dary 
Sponzorství 
Publikace 
Styky se 
společností 
Lobby 
 
články na 
webových 
stránkách 
Prezentace při 
prodeji 
 
Prodejní setkání 
Telemarketing 
Stimulační 
programy 
 
Vzorky 
Veletrhy a 
obchodní výstavy 
 
Internet 
 
Pramen: KOTLER, P. Marketing Management. 7. vyd. Praha: Victoria Publishing, 
1991. s.613. 
 
Komunikace probíhá dle následujícího modelu:  
 odesílatel a příjemce – představují hlavní strany při komunikaci   
 zpráva a média – představují hlavní nástroje komunikace  
 kódování, dekódování, odpověď, zpětná vazba - jsou hlavní komunikační činnosti 
Komunikátor musí navrhnout zprávu tak, aby navzdory rušivým vlivům získala 
pozornost potenciálního příjemce. U selektivního zapamatování usiluje komunikátor 
dostat zprávu do dlouhodobé paměti příjemce. 
Pro cílový trh, pro který mají být stanoveny cíle komunikace, musí být známy 
  
jeho vlastnosti a marketingový komunikátor se musí rozhodnout, jaká má být žádaná 
odpověď příjemců.  
 
3.3.2.4 Distribuce 
 
Distribuční systém je rozhodujícím externím zdrojem. Jeho budování trvá léta a 
je ho velmi obtížné měnit. Je stejně významný jako interní zdroje. Představuje 
významný závazek firmy vůči velkému množství nezávislých organizací, jejichž hlavní 
činností je distribuce, kterou poskytují určité části trhu. Představuje též závazek vůči 
souboru používaných taktik a praktik v oblasti distribuce, jejichž respektování a 
využívání umožňuje vytvářet dlouhodobé vztahy.13 
V oblasti distribuce existuje silná tendence k neměnnosti uspořádání existujících 
distribučních cest. Z hlediska velkoobchodníků je důležité spolupracovat 
s marketingovými zprostředkovateli, kteří vytvářejí distribuční cestu. Přímý marketing 
(prodej přímo konečným uživatelům) by vyžadoval od distributorů a výrobců, aby se 
sami stali zprostředkovateli pro zabezpečení prodeje kompletních výrobků. 
Každý zprostředkovatel, který vykonává činnost, kterou přibližuje výrobek  
a jeho vlastnictví směrem ke konečnému zákazníkovi, představuje určitou úroveň cesty:  
bezúrovňová, jednoúrovňová a dvouúrovňová cesta. AT Computers prodává výrobky od 
svých dodavatelů konečnému zákazníkovi přes maloobchodníka, existuje zde 
dvouúrovňová cesta.  
 
Dvouúrovňová distribuční cesta 
Výrobce         Velkoobchod   Maloobchod  Spotřebitel 
       HP, IBM, INTEL,…    AT Computers           COMFOR  p. Novák 
 
Obchodník musí znát požadovanou úroveň zásobování cílovými zákazníky: 
velikost zásilky, čekací dobu, prostorovou dostupnost, rozmanitost výrobků a podporu 
služeb. Důležité je rovněž rozlišit: vlastnosti výrobku, zprostředkovatelů, konkurence, 
                                                 
13
  KOTLER, P. Marketing Management. Victoria Publishing, Praha, 1991, 4 s.  
 
. 
  
firmy a prostředí.  
Cílem fyzické distribuce je dostat s co nejmenšími náklady správné výrobky na 
správné místo ve správný čas. Činnosti související s daným systémem fyzické distribuce 
vyžadují řadu kompromisů: pro navrhování distribučního systému lze vycházet ze: 
- Zákazníkových potřeb: včasné dodávky, ochotu dodavatele vyhovět naléhavým 
potřebám zákazníka, opatrné zacházení se zbožím, ochotu dodavatele přijmout zpět 
vadné zboží a nahradit ho, ochotu dodavatele mít dostatečné zásoby a konkurenční 
nabídky. 
- Konkurenčních nabídek: úroveň služeb, druh služeb, náklady na vyšší úroveň služeb 
(možnost snížení ceny, ale na úkor množství služeb). 
 
Proces distribuce v AT Computers 
Nejen franchisingoví zákazníci COMFOR mají možnost objednávat na 
obchodním portálu firmy AT Computers, kde získají kompletní produktovou databázi 
IT včetně možnosti konfigurace PC. Jednoduše se on-line vybere a objedná vše, co je 
požadováno. Rovněž je umožněn přístup ke všem obchodním dokumentům včetně 
sledování zásilek či vyřizování reklamací. Zaručeno je rychlé a úplné dodání vysoce 
kvalitního zboží za nejnižší možné ceny.  
 
Služby pro zákazníky  
1) Objednávka zboží – „Naše informace a přehled, Vaše pohodlí“  
- On-line data: uvedení kontaktu franchisingového prodejce na produktových webech 
a zákazníci tak mohou prostřednictvím AT Computers nakupovat přímo od 
COMFOR na www.comfor.cz, uvidí totiž 
ihned to, co je v nabídce. 
- Virtuální sklad: starost o stránky konkrétního 
franchisingového partnera tak, aby byly 
neustále aktuální a přitažlivé pro zákazníky. 
Bez práce a zbytečných starostí je nabízeno 
více než 10 000 položek zboží, nejprodávanější komodity a výrobci, z toho je velká 
část skladem. Zaručena je úplnost sortimentu, platné ceny a „hot“ nabídky produktů 
a služeb. Aktualizace probíhá non-stop. Zboží je pak jménem příslušného 
  
franchisanta doručeno přímo jeho zákazníkovi.  
- Informace o produktech  - popisy, parametry, obrázky, datasheety nebo odkazy, 
doporučené ceny. 
- Každodenní aktualizace databáze zákazníka - data pro franchisantův shop nebo 
informační systém. 
- Poskytované služby e-businessu přinášejí minimalizaci nákladů franchisanta. 
 
2) Logistika - „Dostanete přesně to, co si objednáte  
(a včas)“ 
- Perfektní a rychlé logistické oddělení – cca čtyřicet 
zaměstnanců moderního logistického centra se stará  
o to, aby bylo denně vyskladněno, zabaleno a odesláno 
vše, co zákazníci požadují. 
- Automatizace - celý logistický proces je maximálně automatizován. Všechny 
operace jsou řízeny ERP/CRM informačním systémem. Evidence, pohyb  
a kompletace zboží jsou sledovány výhradně za použití čárového kódu. Zásilky kspi 
vytvářeny v reálném čase.  Tisíc položek vysokoobrátkového zboží je k dispozici ve 
velmi krátkém čase díky unikátnímu konstrukčnímu a technologickému sloučení 
balicí linky se systémem spádového regálu. Kompletnost zásilek je kontrolováno 
scaningem zboží. Zásilku je samozřejmě kvalitně zabalena a vybavena prvky  
k rozpoznání nepovoleného narušení obalu (firemní pásky apod.). Denně vydáno  
a zpracováno 10 tisíc kusů zboží v 1 300 položkách.  
 
3) Reklamace – „Buďte bez obav“  
- Neodkladné reklamace – požadovaný náhradní díl z firmou vyrobeného počítače 
obdrží zákazník do 24 hodin. Po oznámení o který 
díl se jedná je pak neodkladně odeslán, zatímco 
vadný díl ještě nemusí být ještě vypraven, zásilka  
s funkčním náhradním dílem určitě dorazí druhý den 
k zákazníkovi.  
- Rychlé vyřízení  - ve firemním skladě náhradních 
dílů jsou potřebné součásti permanentně k dispozici po celou dobu záruční doby  
  
a patřičnou náhradu firma poskytuje i po uplynutí záruky. Není-li k dispozici daná 
součást (skladem jich je na 2500), technici doporučí stoprocentně kompatibilní 
náhradu s minimálně stejnými, spíše však lepšími parametry.  
- Vyřízení všech reklamací -  průměrná doba je 17 dnů, desetina z nich je hotova do 
dvou dnů. 
 
3.3.3  SWOT analýza 
 
 Termínem SWOT je označována celková analýza vnějších a vnitřních činitelů. 
Při jejím sestavování se vychází z již zjištěných skutečností, a to na základě interních 
informací firmy, rozhovorů s managementem, tiskovin, internetových stránek apod.  
Analýza S-W posuzuje vnitřní předpoklady k uskutečnění určitého 
podnikatelského záměru prostřednictvím silných a slabých stránek firmy. O-T analýza 
zase podrobuje rozboru vnější příležitosti a hrozby přinášené trhem.  
 
  
Tabulka číslo 9: Matice SWOT analýzy společnosti AT Computers a.s. 
 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
S1 
vlastní výroba PC- největší 
v ČR včetně odborného 
špičkového technického 
poradenství 
W1 umístění sídla firmy (mimo hlavní 
město) 
S2 15letá tradice W2 krátkodobá působnost personálního 
oddělení 
S3 propracovaný e-business portál W3 sezónní přetíženost logistiky - ojediněle pozdní dodávky (o Vánocích) 
S4 logistika - dodávky koncovým 
uživatelům W4 
platební podmínky pro nové zákazníky 
(firma se jistí proti neplatičům) 
S5 vyřízení neodkladné reklamace do 24 hod. W5 
zboží neodchází od 19-07 hod. a o 
víkendech (kromě Vánoc) 
S6 3500/4000 aktivních zákazníků 
S7 propracovaný věrnostní program 
S8 velmi silně navázané prodejní 
řetězce 
S9 zvyšující se podíl na trhu 
S10 dostatečná šířka a hloubka 
sortimentu zboží 
W6 absence na trzích EU 
Příležitosti (O) Ohrožení (T) 
O1 vývoj a růst trhu IT T1 posílení market-share konkurence 
O2 expanze do Polska T2 časté výkyvy kurzu USD / Eura 
O3 rozšíření prodeje v hypermarketech T3 ztráta důležitých kontraktů 
O4 výroba PC / notebooků / zařízení pro zahraniční společnosti T4 negativní reklama 
O5 volné výrobní kapacity T5 živelné pohromy 
O6 nové technologie T6 krádeže 
O7 stát se "1" v ICT distributorů T7 zákony, legislativa  
Pramen: Vlastní zpracování 
 
Z matice je patrné, že ve firmě převažují silné stránky nad slabými. Díky 
dlouholetému působení na trhu ICT mohla od počátků následovat vývoj, zdokonalovat 
se v dílčích činnostech a více se diverzifikovat. Silných stránek je třeba využít. Slabé 
stránky nejsou takové důležitosti, že by ohrozily běžný chod firmy. Ovšem v případě 
  
zvýšení konkurenceschopnosti zde může být leccos vylepšeno. Příležitosti firmy jsou 
výzvou k tomu, aby se uskutečnily. Spočívají ve zvýšení obratu a zlepšování kvality 
výrobků i služeb. Ohrožení vyplývají z působení státu, zákazníků, dodavatelů  
a konkurence v této oblasti a nenadálých neočekávaných událostí. 
 
  
4 STRATEGIE ROZVOJE FRANCHISINGOVÉHO 
KONCEPTU 
 
 Na základě průzkumu trhu, analýzy stavu společnosti, dochází její management 
(společnosti AT Computers) k rozhodnutí vytvořit franchisingový model prodeje – 
maloobchodní franchisingovou síť. V roce 2000 kupuje prodejní řetězec COMFOR, 
který redukuje, prohlašuje za vlastní a silně je rozvíjí právě systémem franchisingu. 
 
Dle zjištění v předchozí kapitole je společnost AT Computers, díky svému 
potenciálu, na nejlepší cestě, jak se stát leaderem ICT trhu. Na základě analytiky, 
zjištění o mezeře na retailovém maloobchodním poli, si však klade za cíl i posílení 
v daném segmentu a stání se retailovou jedničkou v oboru. Podle provedené SWOT 
analýzy má i pro uskutečnění tohoto plánu velký potenciál. Pokud bude připravena čelit 
možným ohrožením a využije příležitostí, které se jí nabízejí, je v jejích silách přeměnit 
slabé stránky na silné. K tomu, aby všech svých cílů společnost dosáhla, je nutné, aby 
zaměstnanci byli dostatečně motivovaní schopní a loajální vůči firmě, a aby 
podporovali zvolenou marketingovou politiku. Tím lze docílit i spokojenosti zákazníků, 
kteří se budou k distributorovi vracet.  
 
Všeobecným posláním AT Computers je stát se po všech stránkách kvalitním 
distributorem, ke kterému budou zákazníci i dodavatelé hluboce vázáni.  
Cílem společnosti AT Computers je stát se největším distributorem v ČR. 
Jedním z dílčích cílů je i v maximálně možné míře usnadnit svým zákazníkům (nejen 
franchisingovým) práci při prodeji zboží a služeb v oblasti ICT. Zároveň neustále 
rozvíjejí sortiment výrobků a kvality služeb tak, aby byli preferovaným dodavatelem 
svých zákazníků. Dalším dílčím cílem je, aby AT Computers byla společnost kvalitní  
a dobře hodnocená, jinak řečeno, aby spolupráce s ní byla zárukou úspěchu jak pro její 
zákazníky (franchising. prodejce), tak pro její dodavatele.  
 Je třeba mít stále na mysli i fakt, že vybudování sítě COMFOR je pro ATC 
výbornou příležitostí, jak získat na trhu ještě větší podíl z koláče, kteří ukusují všichni 
ICT distributoři. Prostřednictvím tohoto prodejního kanálu má firma možnost nabízet 
své výrobky a uspokojit tak požadavky svých zákazníků a zároveň dostát svým cílům. 
  
 
4.1 Strategické cíle rozvoje franchisingové sítě 
 
Za účelem naplnění strategického cíle byly vytvořeny následující cíle dílčí, které 
v komplexním pojetí představují firemní vizi, a to stát se retailovým leaderem IT trhu  
v ČR: 
- Vybudovat specializovaný maloobchodní prodejní řetězec IT s odběrem produktů 
v distribuční společnosti AT Computers a do roku 2005 najít a zapojit do sítě 150 
franchisingových prodejen COMFOR. Síť měla v roce 2005 163 prodejen, tedy cíl 
byl přeplněn. 
- Zajistit odbyt prostřednictvím nově budované sítě a to nejen (a zejména) 
v nevlastních produktech – tj. značky HP, Microsoft, Acer apod. Cílem tohoto bodu 
je „být silný“ ve všech IT a Digital Home skupinách zboží, což umožňuje výrazně 
flexibilnější plánování a nepřetržité požadované obraty bez ohledu na období a 
výrazně snadnější zavádění produktů nových. 
- Realizovat marketing prodejního franchisingového řetězce ze zdrojů nadnárodních 
výrobců tak, aby zajištění finančních zdrojů na propagaci vlastní značky, budování a 
posilování sítě bylo prakticky „zadarmo“. 
 
4.2 Organizace  
 
Pro realizaci cílů je důležitá právě marketingová podpora a komunikace, 
nastavení merchandisingových pravidel a hlavně podpory prodeje. Proto byl dle těchto 
cílů sestaven plán na vytvoření loajální franchisingové sítě:  
1. Založení realizačního týmu AT Computers a určení manažera projektu. Jak již 
bylo zmíněno, k prvopočátkům vzniku marketingové strategie franchisingové 
sítě došlo v roce 2000. Byl sestaven tým složený z pracovníků 
marketingových, obchodních specialistů, … 
2. Definice marketingového manuálu vlastní prodejny, na základě kterých měl 
být nastartován franchisingový systém prodeje. Vlastní prodejny se v tomto 
případě dají pojmout jako pilotní provoz, jelikož od zkušeností, které se zde 
v praxi projevily, se následně odvíjí tvorba manuálu. Ustavení prodejny 
  
(merchandising) je velice důležité nejen z pohledu zaujetí zákazníka na první 
pohled a k vytvoření si prvního dojmu, ale také k funkčnímu uspořádání. 
Nepodstatná není ani možnost předvedení výrobku na prodejně, čemuž musí 
být prostor přizpůsoben a vybaven (stojan na PC COMFOR).  
3. Určení strategie značky COMFOR – celostátní kampaně, definice produktů a 
cenotvorby, určení produkt managementu v souvislosti s trhem, cíly a plány 
společnosti. 
4. Reorganizace stávajících prodejen, přestavení dle manuálu a strategické 
ukončení některých nevyhovujících, respektive přesun do obchodních center. 
V počátcích projektu se manažeři potýkali s problémy na prodejnách 
vlastních, kdy bylo potřeba sjednotit barevně i designově vzhled prodejny. 
Hlavně převládaly následující nedostatky, které bylo neprodleně nutné 
odstranit a nahradit novými prvky, případně vytvořit celou prodejnu znovu 
tak, aby bylo docíleno jednotného vzhledu: 
 renovace plastového štítu, renovace světelného štítu (případně doplnění) 
 renovace polepů výloh, aranžmá výloh(y), nasvětlení výloh (v rámci 
možností) 
 doplnit provozní dobu, doplnit a zaktualizovat označení na dveřích 
(platební karty, TAX Free, www.comfor.cz, INFO LINKA)  
 renovace polepů služebních aut  
 doplnění plastových stojanů A4 + A5 (produktové informace) 
 nejlépe u pokladny doplnění informační karty „Platby kartou hlaste 
předem“,  doplnění loga TAX Free (pokladny), doplnění textu o Comfor 
Clubu (pokladny)  
 oblečení personálu – sjednotit  
 ve stojanech COMFOR na letáky zrušit ostatní propagační materiály, 
nechat jen značkové 
 připravit vizitky personálu    
 umístit vlajky  
 připravit sekci „Dokonalá domácnost“ (resp. „akční“ stoly) 
 zredukovat tištěné dodavatelské materiály  
 zajistit hudební produkci (příjemnou hudbu, tišší, ať zákazníka neruší) 
  
 umístit plastové cedulky na zboží (SUPER CENA a CENA/VÝKON) – 
2 druhy 
 zajistit vymalování (individuální přístup) a dle možností zajistit renovaci 
nábytku  
 zajistit červené závěsy (oddělení technického zázemí prodejny od 
prodejní plochy) 
 větší podpora Comfor Clubu v prodejně (nálepky, texty apod.) 
 zajistit lepší osvětlení v prodejnách (renovace osvětlení – dle možností, 
individuální přístup) 
 přelepení krabic lepící páskou s logem COMFOR 
 vyrobit „kuchařku“ pro používání všech P.O.S. materiálu v prodejně 
Co se týče způsobu výběru lokalit pro vlastní prodejny COMFOR STORES, 
a.s, je potřeba uvést, že zde hrál důležitou roli jednoznačně definovaný 
vhodný prostor, a to obchodní centra s největší návštěvností a vhodným 
umístěním v největších městech České republiky: Praha – Galerie Fénix, OC 
Palladium a OC Šestka; Ostrava – Futurum a Avion Park, Brno – Olympia  
a Futurum, Karlovy Vary – Fontána a Plzeň – Olympia + další. Do konce 
roku 2009 je plánováno zprovoznění dalších provozoven například v areálu 
Brno – OG Vaňkovka.  
Další výhody, které tato frekventovaná a dobře známá místa nabízejí, je 
vhodné parkování, větší sortiment nabízeného zboží než v prodejnách 
s menší obslužní plochou, levnější ceny (díky většímu hromadnému odběru 
od dodavatele), příjemné prostředí apod. 
Centrála nečiní žádné rozdíly mezi vlastními prodejnami či prodejnami, 
které jsou součástí franchisingu ve smyslu stejných pravidel a vzhledu 
prodejen, chování prodejců, a dalších aspektů. 
5. Definovat kriteria, dle kterých budou v budoucnu vybírány vyhovující 
prodejny franchisingových partnerů. Na základě zjištění z provozu vlastních 
prodejen definovat kriteria, dle kterých budou v budoucnu vybírány 
vyhovující prodejny franchisingových partnerů. Výběr nových franchisantů 
z již fungujících firem se stal se doslova klíčovým prvkem. Jejich selekce 
probíhala podle přesně stanovených postupů, které se, s mírnými obměnami, 
  
používají při výběru potenciálních franchisantů i dnes.Franchisingoví 
partneři spadající pod centrálu AT Computers působí v menších městech, 
spádová oblast asi 50 000 obyvatel, vesměs přímo v jejich centru nebo 
přilehlém okolí, což je vhodné pro pěší, či s dobrou dostupností autem  
a s možností parkování. Ideálním franchisantem pro AT Computers byla  
(a je i v současné době) nejlépe osoba nadšená pro franchisingový způsob 
prodeje retailového typu, může jít o osobu samostatně výdělečně činnou, či 
firmu. Prostory by měly být postačující maloobchodnímu typu prodejny 
průměrně o velikosti 55 m2 prodejní plochy, se servisním zázemím. Důležité 
je vhodné umístění prodejny (blízkost centra města, neomezený přístup 
pěších i vozidel, místa pro parkování), dále čistý a upravený vzhled 
prodejny, vhodné výlohy vhodné prostory pro servis, hloubka a šířka 
nabízeného sortimentu a jeho kvalita a pevná otvírací doba. K dispozici na 
prodejně by měli být dva a více obsluhujících prodejců a nejméně jeden 
vyškolený technik, všichni s příjemným a profesionálním vystupováním, 
komunikací na dobré úrovni, kteří by měli disponovat znalostmi  
o nabízených produktech, novinkách ve svém oboru včetně nabídek 
definovaných služeb.   
6.  Podle nastavených pravidel vytipovat IT prodejny v ČR a provést selekci 5-
10 nejvhodnějších, která daná kritéria splňují.  
K vytipování docházelo náročným, nicméně efektivním způsobem: každé 
potenciální prodejní místo v jednotlivých regionech České republiky bylo 
osobně navštíveno zástupci franchisingové centrály, kteří na základě předem 
definovaných kritérií zhodnotili a vybrali potenciální franchisanty.  
Deset z takto vybraných (nejlépe ohodnocených prodejen) bylo navštíveno 
zástupcem centrály. Součástí této návštěvy bylo opět zkoumání zaškolených  
a instruovaných obchodníků s jasným cílem vybrat 5 nejlepších potenciálních 
partnerů. Důkladná analýza zjištěných dat, porovnání a proces výběru 
nejlepších „TOP 1“ v daných regionech podléhala vedoucímu projektu, který 
na základě předchozích výběrových cest zaměstnanců zhodnotil zjištěné 
údaje a provedl rešerši, na jejímž základě vybral jednoho nejlepšího možného 
potenciálního franchisanta.  
  
7. Oslovení TOP 1 prodejny – představení projektu, zajištění souhlasu, smlouva. 
Následně bylo úkolem vedoucího projektu tuto prodejnu pro projekt 
nadchnout či se pokusit přesvědčit. Striktní bylo dodržení pravidla, že 
osloven bude vždy jen vybraný prodejce, který byl ohodnocen jako  „TOP 1“ 
a nikdy ti prodejci, kteří se v závěrečném hodnocení ocitli na druhém  
a dalším místě. V případě, že k přesvědčení dané prodejny pro zapojení se do 
franchisingového systému nedošlo ihned, byl tento region na určitou dobu 
ponechán bez dalších aktivit ze strany centrály. Po uplynutí určité doby došlo 
k opětovnému oslovení původně vybraného potenciálního franchisanta. 
V drtivě většině případů (98%)14 všech oslovených došlo v konečném 
důsledku k uzavření franchisingové smlouvy. Rozhodně se nejednalo  
o nátlakovou formu, jak prodejce přimět, aby se do řetězce zapojili, spíše byla 
ponechána v platnosti nabídka exkluzivity v daném regionu a možnosti 
rozhodnout se i později pro franchisingové podnikání pod značkou 
COMFOR. Souběžně však neustále probíhala komunikace s těmito 
vybranými prodejnami a během doby mezi nabídkou spolupráce a uzavřením 
smlouvy byly upřesňovány případné nejasnosti a docházelo postupně k ladění 
konceptu pro oboustranně výhodný smluvní vztah. Podstatný při výběru 
vhodného franchisanta je tedy přístup a ochota majitele ke vzájemné 
komunikaci.  
8. Zaškolení, přelepení a úprava prodejny a prodejců dle manuálu. 
úvodní zaškolení (dle potřeby). 
9. Zařazení prodejny do sítě. 
Prodejna je proškolená, přelepená, splňuje všechna nadefinovaná kritéria 
vzhledu a kvality prodeje, služeb. Tím pádem je zařazena do databáze 
prodejních míst COMFOR s plnou podporou. 
10. Kontrola již zařazených prodejen. 
Každá prodejna je neustále kontrolována automaticky (elektronické 
informační systémy firmy) i fyzicky dle potřeby, nejméně však 1x za kvartál 
– kontrola vzhledu, kvality nabízených služeb atd. 
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4.2.1 Vytvoření manuálu Marketingová příručka COMFOR partnera 
 
Marketingová příručka COMFOR Partnera (dále MPP) slouží jako základní 
manuál každého prodejce, která není ve všech svých částech závazná, určuje však směr 
pro úspěšné podnikání, proto je dodržování větší částí pravidel prakticky nezbytnou 
nutností k získání více spokojených zákazníků a zvýšení svých zisků. V případě 
nezájmu o spolupráci či porušování dodržování sjednaných podmínek nejen 
obchodních, ale i marketingových, může dojít ze strany centrály franchisingu  
až k ukončení spolupráce a vymazání prodejce ze sítě COMFOR.  
MPP je sestavena dle na základě již zmiňovaných cílů společnosti. Je rozložena 
do jednotlivých částí tak, a aby jednotlivé prvky byly lehce pochopitelné  
a aplikovatelné:  
− jak zvýšit návštěvnost prodejny, 
− jak zviditelnit prodejnu, 
− jak usnadnit a zpříjemnit prodej, 
− profesionalizace kontaktu se zákazníkem, 
− obchodní podpora 
 
4.2.1.1 Jak zvýšit návštěvnost prodejny 
 
- Akční noviny COMFOR  - „Bezstarostná přímá reklama. Zadejte lokalitu a o víc  
se nestarejte!“  
Vycházejí každý měsíc a jsou určeny primárně pro roznos do domovních 
schránek – neadresný mailing. Obsah je sestavován s cílem přimět čtenáře ke sledování 
sortimentu a návštěvě nejbližší prodejny COMFOR. 
Pravidelně prováděný roznos těchto novin generuje prodejně cca 60% obratu. 
Roznos je efektivní, pokud se provádí pravidelně (každý měsíc) do stejné lokality,  
ve velkých lokalitách distribuce probíhá alespoň 2x za sebou. Náklad letáků pro roznos 
musí odpovídat počtu schránek v požadované lokalitě. Do akčních novin lze za 
příplatek vložit vlastní leták, noviny označit štítkem nebo výtisk modifikovat. 
Plnobarevný leták A4, 8 stran, náklad cca 1,3 mil. se zaměřením na celou ČR. 
Cena letáku pro potřeby prodejny – do 200 ks zdarma. Na klíč lze dodat: leták včetně 
  
roznosu – 1,10 Kč/Ks, bez roznosu – 0,95 Kč/ks. Noviny lze doplnit adresou 
franchisanta na klíč, cena dle konkrétního nákladu.  
- Katalog Comfor – „Reprezentativní katalog zvýši Vaši důvěryhodnost.“  
Obsáhlý, měsíčně vydávaný. Prezentují se zde řešení sestavená z produktů 
prodávaných v síti COMFOR. Slouží jako inspirace koncových zákazníků k dalšímu 
využití výpočetní techniky a rovněž slouží ke konečnému rozhodnutí pro nákup  
a prohloubení důvěry v prodejní síť COMFOR.  
Osvědčilo se: Vystavit katalog na prodejně tak, aby byl volně přístupný 
každému zákazníkovi. Nový katalog vždy láká zákazníky k návštěvě prodejny. 
Katalog je formátu A4, 36 stran, s reprezentativní obálkou. Obsahem je široký 
sortiment, populární články, novinky – trendy – řešení, křížovka, soutěže. Cena  
6,- Kč/ks. 
- Adresný mailing – „Speciální nabídka počítačů ideální jako příloha do adresného 
mailingu.“   
Oslovuje svou speciální nabídkou počítačů a notebooků firmy a kanceláře a je 
možné ji doplnit i katalogy od censorů, jako je HP, MS, Intel, … Pravidelná 
komunikace s firemními a VIP zákazníky je velice důležitá. Díky adresným mailingům 
na adresy dodané franchisanty lze toto provádět automaticky zasílání aktuální nabídky 
ze strany franchisora. V mailingu je uvedený podpis a kontakt pouze na určitou 
prodejnu a lze zde zapracovat upozornění na lokální nabídku – akci. Objednávkový 
formulář pro zasílání katalogu lze vyplnit na zadní straně novin COMFOR. 
Doporučený náklad je minimálně alespoň 50 ks, cena 21,- Kč/ks. Speciální 
nabídka PC a NTB pro firemní klientelu je v počtu 25 ks na každou prodejnu zdarma, 
1,50 Kč za každý kus navíc. 
- Regionální podpora – „Inzerátem v tisku děláte reklamu jen sobě!“ 
Pro místní reklamní aktivity franchisor připraví grafický návrh inzerátu  
a podklady pro tisk, vyjedná podmínky ohledně cen, uzávěrky a opakování. Zajímavé 
projekty franchisor po dohodě podpoří. 
Osvědčené jsou tiskové inzeráty obsahující PC COMFOR, imageový rámeček, 
logo a kontakt na prodejnu + logo COMFOR. Pro akční nabídky se používají výhradně 
periodika (noviny, časopisy atd.). Inzerátem společným pro dva regionálně blízké 
  
partnery lze dosáhnout úspory bez snížení efektivity. Lze použít i vlastní návrh, ale 
musí být autorizován franchisingovou centrálou.  
- Celostátní reklama – „Účinná reklama pro všechny prodejny úplně zdarma.“ 
Podporuje budování širokého povědomí veřejnosti o značce COMFOR. 
Zaměření franchisora je na základě dlouhodobých zkušeností především na inzerci 
formou vkládky – tj. vložení tištěné akční nabídky do vybraných celostátních titulů. 
Pokrytí celostátní reklamy lze navíc rozšířit o franchisantem preferované noviny, 
v takovém případě franchisor dodá požadované množství vkládané nabídky zdarma, 
pokud si na své náklady franchisant zajistí vložení do libovolných místních novin.  
Pro efektivitu kampaní je nezbytné řádné označení prodejen. Profit franchisanta 
na každé celostátní kampani je přímo úměrný jeho vystupování jako COMFOR 
Partnera. Možnost vlastní vkládky současně s celostátní reklamou zvyšuje pozitivní 
imageový dopad kampaně pro danou prodejnu. 
Náklady franchisingové prodejny jsou nulové. Inzeruje se obvykle v: Počítač pro 
každého, MF Dnes – vkládka, Gamestar, Level, … 
- Zelená linka – „Posíláme k Vám zákazníky.“ 
Je pro všechny koncové zákazníky poskytována zdarma, slouží například ke 
zjištění nejbližší COMFOR prodejny, lze získat odpovědi na technické dotazy, případně 
podat stížnosti na prodejny. Kontakty na vlastní prodejní web bez starostí jsou zdarma 
uvedené a přístupné všem zákazníkům na titulní straně serveru www.comfor.cz. Při 
změně adresy prodejny, telefonu apod. je nutné informovat franchisanta, který na webu 
uvede správné údaje. 
- COMFOR Grand Prix show – „Pro výpočetní techniku dokážeme nadchnout…“ 
Cílem je přilákat pozornost, nadchnout, pobavit a prodávat. Je spojeno zpravidla 
s prodejní akcí na prodejně nebo přímo na místě (omezený sortiment zboží). Franchisor 
zapůjčí základní vybavení a dodá „know-how“ pro uspořádání COMFOR GP Show, je 
k dispozici každému partnerovi. Nutné k realizaci je řada technických i marketingových 
předmětů, podmínkou pro zapůjčení a podporu franchisanta je předložení podrobného 
plánu celé akce včetně marketingové podpory. 
-  Propagace značky COMFOR na veřejných akcích – „ Necháme se vidět, tam kde to 
má smysl.“ 
  
Má za cíl vnést ve známost značku COMFOR a spojit ji s kvalitní výpočetní, 
digitální a projekční technikou. Doporučuje se každé prodejně zviditelnit se takto na 
regionálních akcích minimálně 1x do roka.  
Akce franchisantů umí franchisor podpořit marketingem, zbožím, přednáškami, 
technikou,… 
4.2.1.2 Jak zviditelnit prodejnu 
 
- Základní polep výlohy – „Výlohy si musí každý všimnout, i výloha musí žít!“ 
Hlavní účinek polepu je optické zvýraznění prodejny a její snadná 
zapamatovatelnost. Navíc je jednotný polep společným poznávacím znakem prodejen 
COMFOR po celé republice. Navíc se tyto polepy snadno aplikují a posléze i jednoduše 
čistí včetně snadného odstranění. 
Materiál na standardní polepy poskytuje franchisor zdarma, aplikaci polepu 
zajišťuje franchisant. 
- Prosvětlená výstrč COMFOR – „Prodejna musí být viditelná i z dálky!“ 
Prosvětlenou výstrčí lze snadno vytýčit orientační bod, je snadno 
zapamatovatelná a viditelná z dálky. Je dobré, aby byla viditelná i pro projíždějící 
automobily, byla vždy funkční a proto je potřeba občas udělat kontrolu zářivek. 
Zapůjčení vystrčí od franchisora je zdarma, prodejna provádí instalaci a údržbu.  
- Orientační systém – „Vaši prodejnu musí každý snadno najít!“ 
S prodejem souvisí snadná dostupnost prodejny, franchisor tedy podporuje 
poskytnutím dotace až 50% pořizovacích nákladů na předem schválenou venkovní 
reklamu, pokud efektivně směřuje kolemjdoucí k návštěvě prodejny a současně 
obsahuje značku COMFOR: efektivní venkovní plochy, skládací stojan (tzv. „áčko“). 
- Akční polep – je kladen důraz na časově omezenou akční nabídku. Ideální 
k opětovnému vzbuzení zájmu a pozornosti kolemjdoucích a slouží jako pozvánka 
k návštěvě prodejny. 
Vhodný je akční polep, který nejlépe pokryje výlohu, nikdy se nenechává po 
vypršení akce (jarní nabídka v listopadu). Projekt venkovní reklamy musí být 
franchisorem předem schválen. Dotace franchisora až do výše 50% pro komunikaci 
vybraných produktů (PC COMFOR,…) 
  
4.2.1.3  Jak usnadnit a zpříjemnit prodej 
 
- Stojan PC COMFOR – „Viděl - vyzkoušel – koupil.“ 
Dokáže výrazně zvýšit prodej počítačů COMFOR. Jednotlivé vystavované 
sestavy PC, monitor, tiskárna a příslušenství je řádně označeno technickými popisy, 
cenami, je funkční a je možné je vyzkoušet – nastaveno je speciální demo.  
Vystavena je vždy skladová sestava, kterou je možné doručit do druhého dne od 
objednání. Franchisor stojan zapůjčuje zdarma, podmínkou je vždy vystavení aktuálního 
PC / notebooku  na stojanu.  
- Popisky zboží – „Ptát se je zákazníkům nepříjemné.“ 
Pro lepší pocit a pohodlí zákazníků je vhodnější a příjemnější, když se nemusí ptát na 
každou banalitu (cena, základní vlastnosti). Dle pravidla správného merchandisingu 
platí: 3P = Pořádek + Popisky + Produkt. Výhodné je to i z pohledu personálu, mají 
poté více času a klid na profesionální vystupování.   
Pro navození správné atmosféry jsou připravené tematické popisové formuláře 
k danému produktu (za poplatek), obsahují: heslovité informace, čitelné popisky 
s velkým písmem čitelným do 2 m (správné fonty jsou k dispozici pro franchisanty od 
franchisora), dle prostoru nejlépe velikost A4.   
- Imageové plakáty, poutače a POS materiály  
Reklama uvnitř prodejny – tzv. POS materiály velmi výrazně ovlivňují atmosféru na 
prodejně a tím i prodej. Prodejnám franchisor pomáhá zajistit matriály pro prezentaci 
značek COMFOR a dalších. Význam POS materiálů klesá nebo je nulová s tím, když 
zde není vystaveno funkční zboží a chybí pořádek!  
 Osvědčené jsou plakáty (nenáročné na prostor) – zdarma. Ostatní POS materiály 
rovněž franchisor dodává zdarma, rozděleny dle dodaných počtu kusů a prodejních 
výsledků. 
- tašky COMFOR 
Igelitové tašky COMFOR velmi pomáhají prezentaci a jsou ke všemu oblíbené. 
Franchisant je může využít jako efektivní imageovou reklamu – jsou nepřehlédnutelné. 
Nákup si v tašce odnese zákazník, který nakoupí málo nebo hodně. Slušně ji prodejce 
vždy nabídne. Objednat se dá minimálně 700 ks a celé násobky 350 ks za 3,80 Kč/ks. 
  
4.2.1.4  Profesionalizace kontaktu se zákazníkem 
 
- certifikát COMFOR Partnera  
v požadovaném počtu je vystaven franchisantovi certifikát autorizovaného prodejce 
COMFOR. Lze ho pak vystavit na viditelné místo v prodejně nebo přiložit 
k obchodní nabídce a tak posílit váhu nabídky. Franchisor poskytuje zdarma, 
platnost na 1 rok, formát A4. 
- Vzdělávací systém COMFORtraining 
Pro sjednocení kultury v prodejnách COMFOR a především pro upevnění  
a zdokonalení prodejních dovedností a přístupu k zákazníkovi je připraven vzdělávací 
systém COMFORtraining. Ten je založen na pravidelných trénincích, které zajišťuje 
externí agentura. Témata jsou různá: aktivní přístup, praxe v prodeji, reference, 
výsledky.  Trainingy se pořádají pro uzavřené skupiny max. 15 osob, jsou zpravidla 
dvoudenní a pro konání jsou vybírána dobře dostupná místa v centru ČR. Důležitá je 
pravidelnost a četnost ve čtvrtletních intervalech, po tréninku účastníci obdrží certifikát 
k vystavení na prodejně. Účastníci si kurz hradí.  
- Vizitky COMFOR  
Které jsou základem seriózního obchodu. Je na nich umístěno logo, lze provést  
i jiné logo v jiné barevnosti než COMFOR. Vizitky jsou na prodejnách volně 
k dispozici (tzv. univerzální vizitky prodejny s kontaktem bez jména prodávajícího), 
nebo má každý prodejce vizitku se jménem. Přikládají se k nabídkám. Vizitky jsou 
zpoplatněny, min. náklad 200 ks a násobky. 
- Jednotný oděv personálu – „Zákazníci Vám budou věřit“ 
Jednotný oděv personálu prodejny usnadní práci a šetří náklady: zákazníci 
snadno rozpoznají obsluhu. V triku COMFOR se prokazatelně lépe prodávají PC 
COMFOR. Oděv je lehko udržitelný, stačí sada 3 trik na jednoho zaměstnance ročně. 
Lze dát do daňových nákladů. Mikina i triko jsou vhodným dárkem.  
- Polep vozů  
Plocha služebního automobilu je efektivní reklamní prostor. Návrh a materiál je 
zdarma, franchisant si hradí případné další náklady. Lepící páska Comfor, která 
elegantně zakryje pásku dodavatele, zároveň slouží jako reklama a i jako „pečetidlo“ – 
dovoleno používat ji mají jen COMFOR prodejny. 
- Dárkové předměty COMFOR  
  
Jedná se o firemní dárky nikdy zásadně prodeje neovlivní, ale používají se 
k doplnění interiéru prodejny nebo jako pozornost pro zákazníky. Zde jsou 
nenahraditelné.  
 
4.2.1.5 Obchodní podpora 
 
- web COMFOR inside  
Je 24 hodinový online přístup k marketingové podpoře sítě COMFOR. 
Umožňuje sledovat každému franchisantovi, který získá své přístupové jméno a heslo, 
vývoj jeho hospodářských výsledků, vyhodnocovat efektivitu kampaní, objednávat – 
konfigurovat pravidelnou marketingovou podporu. Lze zde, ve veřejných složkách, na 
základě srovnání svých kolegů v jiných prodejnách, porovnat výsledky a zjistit, kde lze 
přidat. 
Hlavní funkce, které web splňuje: 
- sledování prodejních výsledků a srovnání s celou sítí 
- udržování kontaktních informací pro noviny a katalogy v nejaktuálnějším stavu 
- jednoduché objednávání novin, katalogů a marketingové podpory COMFOR 
- přístup do knihovny návrhů, návodů a PR dokumentů sítě COMFOR 
 
- Setkání COMFOR Partnerů 
Dvakrát ročně pořádá franchisant setkání COMFOR Partnerů – franchisantů 
s cílem zprostředkovat setkání v přátelské atmosféře se zástupci dodavatelů, dalšími 
COMFOR Partnery a centrálou sítě COMFOR – firmou AT Computers.  
Na setkání se lze setkat s nastíněním aktuální strategie prodeje COMFOR, 
vyměňují se know-how, franchisanti se dozví nejaktuálnější informace ze světa IT. 
Program dále nabízí prezentaci marketingových plánů a trendů. Samozřejmostí je 
zábava a odpočinek (sportovní, tanec, apod.). Setkání se pořádá 2x ročně, zdarma, trvá 
po celý víkend.  
- Grafické studio a produkce, marketingové konzultace 
Centrála sítě COMFOR shromažďuje rozsáhlé know-how využitelné v obchodě: 
grafické studio: příprava letáků, návrhy venkovní reklamy 
produkce: zajištění reklamní výroby na klíč: řezaná grafika, billboardy, POS 
  
materiály, tiskoviny 
- konzultace: rozvržení prostoru prodejny, Merchandising. 
Dle zkušeností z vlastních prodejen franchisor doporučuje umístit pokladnu  
u vchodu. Doporučeno je rovněž letáky svěřit ofsetové tiskárně (cenově  
i kvalitativně vyjdou lépe.  
- Splátkový prodej  
Všechny partnerské prodejny mohou využívat výhodných podmínek na splátkový 
prodej předjednaných u kreditních společností:  
GE Capital Multiservis, a.s.  
Home Credit Finance a.s.  
- Platební terminály 
Pro partnery COMFOR, kteří mají zájem o platební terminály, zajistil franchisor 
možnost jejich zapůjčení od ČS za výhodných podmínek. Franchisant jejich používání 
partnerovi doporučuje, neboť se stává konkurenční výhodou, mnohdy dokonce nutností.  
Je však nutno splnit podmínky: měsíční obrat prostřednictvím terminálu alespoň 30 000 
Kč, poplatek za něj od 2%, servisní poplatek 1 000 Kč/měsíc. 
- Kontakty 
V závěru jsou uvedeny kontakty na všechny důležité osoby z centrály 
COMFOR, které jsou kdykoliv ochotny pomoci řešit aktuální problém franchisanta.  
 
Dále je v MPP uveden popis celé procedury tzv. neodkladných reklamací. 
 Neodkladná reklamace znamená, že požadovaný náhradní díl z počítače 
vyrobeného v AT Computers obdrží zákazník do 24 hodin. Je to jednoduché – zákazník 
prostě oznámí, který díl je potřeba vyměnit, a je mu okamžitě odeslán. Patřičnou 
pozornost  je také věnována všem reklamacím. Průměrná doba jejich vyřízení je 17 dnů, 
desetina z nich je hotova do dvou dnů. 
 
4.3 Marketingová strategie a celostátní reklama 
 
Centrála sítě COMFOR vydává 10x za rok katalog COMFOR a 11x za rok leaflet 
(noviny) COMFOR: 
  
- Katalog COMFOR: 36 stran, náklad cca 70 000 ks měsíčně, příspěvek partnera 
cca 5 Kč / ks, určené na prodejny k prodeji zboží (stovky produktů, fotografie, 
popisy) 
- Noviny COMFOR: 4 strany A3, náklad 1 200 000 ks až 1 500 000 ks měsíčně, 
určené pro distribuci do schránek v lokalitách určených partnerem. Distribuci  
i tisk zajišťuje centrála, příspěvek partnera je 1 Kč / ks vč. distribuce. Noviny 
mají za úkol „přivést zákazníka“, katalog následně umožňuje zákazníkovi výběr  
a prodejci prodat i zboží, které nemá skladem (dodávka od distributora – 
centrály - do 24 hodin). Noviny též nabízí akce pro zatraktivnění nabídky. 
o Náklad je určený zájmem franchisantů (vzhledem k příspěvku 
franchisantů je zaručena efektivita každého kusu) – franchisant určuje 
náklad, lokalitu pro roznos. Centrála je tím zcela vázána a je motivována 
k maximální efektivitě produktové a cenové nabídky v novinách, což též 
jednoznačně zájem franchisantů, a tím náklad, ovlivňuje. 
- Na daných tiskovinách je postaven základ celostátní reklamy – celkem cca 
12 000 000 novin v průběhu roku do schránek, 700 000 katalogů na prodejnách. 
Obecně na trhu IT platí, že nejefektivnější reklama je doporučení spojené 
s kvalitními odbornými tiskovinami a službami. 
- Sezónní nabídka, plán vždy kalend. rok dopředu – termíny, obsah, akce. 
- Vysvědčení / Back To School / Vánoce 
- Celostátní inzerce: vkládka MFD, Computer, Vogel Media (PPK, Level, Chip), 
Billboardy... 
 
4.3.1  Marketingová komunikace  
 
 Velký důraz je kladen na důležitost osobních setkání s partnery. Proto jsou 
realizována tato pravidelná a odborná školení:  
- ATC Road Show - podpora regionální aktivity přímo v místě (7 měst pro 450 
partnerů) 
- Dvoudenní setkání - se stálými partnery se setkáváme vždy 2x ročně, školení  
v oblasti produktů, marketingu a strategie (900 různých partnerů 2x ročně). 
- Další školení jsou v oblasti psychologie prodeje, Networking Forum  
  
a specializovaná technická školení. 
- Tiskoviny - na produkty a pro koncové zákazníky nechává AT Computers tisknout 
české přehledné datasheety a pravidelné katalogy zboží s koncovými cenami 
- Motivační soutěže a programy  
- Žiju si – celoroční program, ve kterém lze v průběhu celého roku získávat řadu 
dárků a cen včetně ceny hlavní - dovolené na Havaji. Navíc vždy 4x za rok 
organizujeme lukrativní zájezd pro nejlepší partnery (ME ve fotbale, MS v hokeji, 
lyžování, pivní slavnosti apod.). 
- Akce - každý den je nabízena řada produktových akcí – zajímavých bundlů či 
soutěží v prodeji vytipovaného zboží15 
 
Nastavení marketingové komunikace a PR pravidel 
 
 Marketingová komunikace musí probíhat v souladu s cíli a strategií firmy, tyto 
prezentuji i navenek. Pro zákazníka je důležitá nejen kvalita, ale také další předpoklady 
úspěšného nákupu a bezproblémového užívání : kvalitní zboží, rychlá logistika, rychlé 
řešení reklamací podobně.  
 
Pro AT Computers bylo proto nutné definovat následující prvky 
komunikačního marketingu: 
- Definice „Friendly společnosti“ a kvalitního PC COMFOR (ISO 9001:2001).  
- učit lidi „co je to PC“ a jak ho lze používat 
- projekty pro přiblížení PC běžným lidem 
- prezentovat možnosti 
- Být Friendly Company!!! 
- Být TOP1 v IT (obratově) v ČR 
- Komunikace internetová: COMFOR Inside (pozn. fotografie) – intranet sítě, 
možnost objednávek všech tiskovin, koordinace marketingových i obchodních 
aktivit, zobrazení výsledků sítě i jednotlivce v souladu s průměrem sítě, srovnání 
partnerů, zobrazení tiskovin i PR v historii a podobně. 
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4.4 Finance 
 
AT Computers, jako centrála franchisingové sítě, nepožaduje po franchisantech žádné 
vstupní, správní (pojištění, garance, pokuty) ani průběžné poplatky z obratu či nákupu 
zboží, jen tzv. účelové za školení (technických pracovníků, prodejců) či motivační akce. 
Přičemž povinnost navštěvovat tato specializovaná školení je dána smlouvou směrem 
k technickým pracovníkům, u prodejců je dobrovolná. Zpoplatněny jsou rovněž 
tiskoviny (výše se liší podle počtu objednaných výtisků), různé reklamní předměty a 
materiály na prodejnu, dárkové předměty, firemní oblečení.  
Franchisor poskytuje franchisantovi centrální marketing, reklamu; 
prostřednictvím svých obchodníků pro tuto síť - jejich pravidelnou komunikaci směrem 
k franchisantovi. S většinou svých požadavků franchisant v první řadě kontaktuje 
specializovaného obchodníka Comfor sítě, ten případně deleguje požadavky na další 
oddělení.  
 
Detailnější rozpočet, business plán je níže. Z něj je evidentní, že již v roce 2006, 6 let po 
zahájení budování sítě, je prodejní síť v zisku. Zisk u distributora je ziskem čistým. 
 
  
Tabulka číslo 10: Business plán, rozpočet franchisové prodejní sítě COMFOR 
rok 2 000 2001 
  
viz detailní rozpis v 
bodu 5.1.   
CELKEM náklady MPP, definice layoutu 70 000 Kč   
CELKEM náklady na propagaci 22 450 000 Kč 22 450 000 Kč 
CELKEM personální a osobní náklady 2 910 000 Kč 2 910 000 Kč 
CELKEM 
náklady na školení a označení prodejen 2 150 000 Kč 2 150 000 Kč 
CELKEM intranetový kontrolní systém 100 000 Kč 50 000 Kč 
CELKEM 27 680 000 Kč 27 560 000 Kč 
  
   
CELKEM mark. VÝNOSY od výrobců 
(příspěvky) 4 000 000 Kč 8 000 000 Kč 
  
   
Obrat sítě u distributora AT Computers 180 000 000 Kč 250 000 000 Kč 
marže u distributora 9 000 000 Kč 12 500 000 Kč 
ZISK u distributora 1 800 000 Kč 2 500 000 Kč 
     
Zisk prodejní sítě, efektivita -21 880 000 Kč -17 060 000 Kč 
(ZISK u distributora + mark. VÝNOSY - 
náklady)     
 
rok 2005 2006 
CELKEM náklady MPP, definice layoutu    
CELKEM náklady na propagaci 22 450 000 Kč 22 450 000 Kč 
CELKEM personální a osobní náklady 3 500 000 Kč 3 500 000 Kč 
CELKEM náklady na školení a označení 
prodejen 2 150 000 Kč 2 150 000 Kč 
CELKEM intranetový kontrolní systém 30 000 Kč 30 000 Kč 
CELKEM 28 130 000 Kč 28 130 000 Kč 
  
   
CELKEM mark. VÝNOSY od výrobců 
(příspěvky) 22 000 000 Kč 25 000 000 Kč 
  
   
Obrat sítě u distributora AT Computers 500 000 000 Kč 600 000 000 Kč 
marže u distributora 25 000 000 Kč 30 000 000 Kč 
ZISK u distributora 5 000 000 Kč 6 000 000 Kč 
     
Zisk prodejní sítě, efektivita -1 130 000 Kč 2 870 000 Kč 
(ZISK u distributora + mark. VÝNOSY - 
náklady)     
 
  
 
rok 2010 2015 
CELKEM náklady MPP, definice layoutu    
CELKEM náklady na propagaci 22 450 000 Kč 22 450 000 Kč 
CELKEM personální a osobní náklady 3 500 000 Kč 3 500 000 Kč 
CELKEM náklady na školení a označení 
prodejen 2 150 000 Kč 2 150 000 Kč 
CELKEM intranetový kontrolní systém 30 000 Kč 30 000 Kč 
CELKEM 28 130 000 Kč 28 130 000 Kč 
  
   
CELKEM mark. VÝNOSY od výrobců 
(příspěvky) 25 000 000 Kč 30 000 000 Kč 
  
   
Obrat sítě u distributora AT Computers 750 000 000 Kč 1 000 000 000 Kč 
marže u distributora 37 500 000 Kč 50 000 000 Kč 
ZISK u distributora 7 500 000 Kč 10 000 000 Kč 
     
Zisk prodejní sítě, efektivita 4 370 000 Kč 11 870 000 Kč 
(ZISK u distributora + mark. VÝNOSY - 
náklady)     
 
Pramen: vlastní zpracování dle interních údajů AT Computers 
 
 
 
  
5  HARMONOGRAM IMLEMENTACE 
 
 
 Je velice obtížné v praxi implementovat dobrý marketingový plán. Úspěch není 
vždy zaručen. Implementace plánu špatného je však ještě složitější a těžší. V případě 
neúspěchu plánu je potřeba určit, zda byl nesprávně sestaven a byla zvolena špatná 
strategie, anebo nebyl vhodně realizován.  
 
K implementaci a realizaci plánu došlo v letech 2000 až 2004 a rok 2005 již byl 
rokem hodnotícím a startujícím pro realizaci projektu v jiném státě. Nejdříve však je 
nezbytné projekt zhodnotit a určit úskalí, poukázat na chyby či nedostatky a naopak 
zdůraznit efektivní a prospěšné prvky plánu. 
 
5.1 Srovnání plánu a reality, určení úspěšnosti a ztrátovosti 
 
Realizace marketingového plánu zahrnuje: 
 
a) Založení realizačního týmu a určení manažera projektu. 
 Zkušenosti jednoznačně poukazují na skutečnost, že kvalitní provedení tohoto bodu 
(řízení projektu vysoce odbornými lidmi) je základem celého úspěchu. Každý plán 
je třeba neustále hlídat a flexibilně upravovat pro potřeby okamžité situace na trhu 
v daném odvětví, v dané politické (kurzy měn, možnost otevírajících se hranic – 
vznik EU apod.) a technologické (nové produkty, nové komunikační možnosti, nové 
prvky marketingu) situaci apod. 
 V našem případě lze určit, že došlo ke kvalitnímu zajištění managementu a řízení 
sítě, který však též měl svůj vývoj. 
 
 Náklady na lidské zdroje (realizační tým) a osobní náklady, dopravné, se odhadují 
následovně (náklady za rok): 
  
Mzda managera ročně ........................................................................2 000 000 Kč 
Mzda asistentky realizující rešerše .......................................................700 000 Kč 
CELKEM náklady MPP, definice layoutu ....................................2 700 000 Kč 
 
 
b) Definice marketingového manuálu vlastní prodejny, který definoval podobu  
a možnosti každé prodejny, (jak je zobrazeno v příloze číslo 3). 
Domnívám se, že daný plán byl vytvořen velmi komplexně a efektivně. Jako 
podstatné vidím příspěvky franchisingových partnerů na jednotlivých tiskovinách, 
potažmo kampaních, což jednak snižuje rozpočet centrály, ale zejména zvyšuje 
zájem partnera o hlídání efektivity aktivit a napomáhá jejich vývoji. To zajišťuje 
neustálý rozvoj potřebných a efektivních aktivit. 
Naopak postrádám sankcovatelnost jednotlivých aktivit. Doporučuji nastavit 
žebříček nedostatků s uvedením výše postihu ke každému prohřešku a uvedením 
vhodné nápravy a termínu splnění.  
 
Náklady na vytvoření marketingového manuálu pro obchodníky:  
Vytvoření marketingového manuálu pro obchodníky a zákazníky ........40 000 Kč 
• Základní manuál každého prodejce - doporučuje směr pro úspěšné 
podnikání, proto jeho dodržování vede k získání více spokojených 
zákazníků 
• nezbytnými prvky jsou obrázky, ukázky 
Definice layoutu, jednotících prvkůpro všechny tiskoviny ....................30 000 Kč 
• nezbytností pro ucelenou komunikaci – jednotící prvky budou propojovat 
veškeré kampaně výrobce, distributora i koncového prodejního řetězce 
(retail) 
• mezi jednotící prvky patří – fotografie, užité fonty, barevné kombinace, 
ikony možností 
CELKEM náklady MPP, definice layoutu .........................................70 000 Kč 
 
  
c) Určení strategie značky COMFOR  
Celostátní kampaně, definice produktů a cenotvorby, určení produkt-managementu 
v souvislosti s trhem, cíly a plány společnosti. 
Každé odvětví má svá úskalí. Trh ICT a digitálních technologií se vyznačuje 
zejména velmi rychlou obnovou sortimentu a mimořádně rychlým rozvojem. Právě 
soulad strategie značky COMFOR v  s touto skutečností považuji za zcela zásadní 
pro správné produkt-marketingové a marketingové vedení sítě. Lze jen schválit 
strategická rozhodnutí o rozvoji sortimentu v oblasti přenosných zařízení (PDA, 
NTB) či v novodobé historii eliminaci propagace digitálních fotoaparátů (pro IT 
segment již obratově a zejména ziskově nepodstatné) ve prospěch zařízení již na 
prahu spotřební elektroniky s označením Media Center – multimediální počítačové 
centrály pro obývací pokoje (X-play: zcela nové řešení především pro obývací 
pokoje, zahrnuje v sobě osm přístrojů). 
 Z pohledu strategie celostátní kampaně postrádám více image reklamy a masové 
propagace (rádia, TV), která by zajistila výrazně rychlejší a hlubší podvědomí  
o značce, případně zmíněném novém produktu. Dané je však zejména věcí rozpočtu. 
 
Náklady nutné k propagaci značky COMFOR: 
Náklady na noviny COMFOR  (1 200 000 ks 11x do roka)............13 500 000 Kč 
o včetně distribuce 
Náklady na katalogy COMFOR (75 000 ks 10x do roka) .................6 000 000 Kč 
Celostátní rádiová reklama ...................................................................500 000 Kč 
Celostátní reklama v tisku.....................................................................700 000 Kč 
(vkládky v novinách v podobě oboustranného formátu A3) 
Bannerová reklama na internetu ...........................................................150 000 Kč 
Tisková reklama – časopisy Týden, Reflex, Chip, Business World.....700 000 Kč 
Rádiová vánoční reklama......................................................................400 000 Kč 
Školení pro prodejce .............................................................................500 000 Kč 
CELKEM náklady na propagaci..................................................22 450 000 Kč 
 
 
  
d) Reorganizace stávajících prodejen,  
Přestavení dle manuálu a strategické ukončení některých nevyhovujících, respektive 
přesun do obchodních center. 
Reorganizace uzavření části vlastních prodejen a přesunutí zbývajících do 
obchodních center lze s odstupem času prohlásit za jediný správný postup a to ze 
dvou důvodů:  
1) nezbytnost mít prodejní místa ve velmi navštěvovaných obchodních centrech 
– vyjma vyšších prodejů též velmi důležitý marketingový. prostor 
2) uvolnění určitých regionů pro rozvoj frenchisingové sítě a korektnější 
nastavení strategie pro partnery 
 
e) Definovat kritéria  
 Kritéria, podle kterých budou v budoucnu vybírány vyhovující prodejny 
franchisingových partnerů na základě zjištění z provozu vlastních prodejen. 
Nastavená kritéria velmi dobře fungují v městech nad 50 000 obyvatel. V obcích 
nižších je však nelze dodržovat striktně. Dané vidím jako nedostatek a pro další 
aplikaci projektu doporučuji kritéria rozdělit dle spádových oblastí / velikosti obcí. 
 
f) Definování regionů se spádovými oblastmi 50 000 obyvatel a určení priorit těchto 
regionů. 
 
g) Podle nastavených pravidel vytipovat IT prodejny v ČR  
 Následně provést selekci 5-10 nejvhodnějších, která daná kritéria splňují. Jde o 
časově nejnáročnější část projektu – zaneprázdnění 1 celého člověka s vozem po 
dobu 2 let – nicméně zejména tento bod a bod h) je považován za pilíř konečného 
úspěchu. Náklady cca 1 000 000 Kč ročně. 
Výhody plynoucí z tohoto kroku: vše pod kontrolou s max. eliminací chybovosti 
(realizace menším počtem, zato však výrazně více zkušených lidí). 
Nevýhody: časová náročnost 
Navrhuji: zdvojnásobení týmu s centrálním řízením – dvouúrovňové vedení resp. 
využití outsourcingových společností. 
 
  
Náklady:  
Mzda pracovníka (vč.soc. a zdr. poj.)...................................................500 000 Kč 
Provoz vozidla (vč.benzínu, pojištění) .................................................300 000 Kč 
Ostatní náklady (služební cesty, diety) ...................................................50 000 Kč 
Náklady na tiskoviny ..............................................................................10 000 Kč 
Školení pracovníka .................................................................................50 000 Kč 
Mzda managera (vč.soc. a zdr. poj.) ..................................................1 000 000 Kč 
Provoz vozidla managera (vč.benzínu, pojištění a odpisů) ..................800 000 Kč 
Ostatní náklady managera (služební cesty, diety) ................................100 000 Kč 
Školení managera..................................................................................100 000 Kč 
CELKEM personální a osobní náklady.........................................2 910 000 Kč 
 
h) oslovení TOP 1  
 U kterého je nutné představení projektu a následné zajištění souhlasu. 
 Zpětně jde o úspěšnost: 98%16 
 Strategicky jednoznačně správné a vzhledem k výše uvedené úspěšnosti nelze 
nesouhlasit. Důraz na tento bod a nepolevení ze strategie (neoslovení v pořadí 
dalších kandidátů) je též jedním ze základů úspěšnosti projektu. 
 
i) Zaškolení prodejců, přelepení a úprava prodejny a dle manuálu 
Očekávané výdaje byly 1 000 000 Kč ročně a skutečné náklady 1 500 000 Kč ročně, 
nicméně k navýšení plánu došlo na základě nutnosti  
a nemožnosti již realizovat kompromisy (v oblasti vzdělávání prodejců apod.). 
Zaškolení prodejců bylo nezbytné a velmi účelné – proškolený prodejce je 
loajálnější, zkušenější, odhodlanější, zapálenější, efektivnější, perspektivnější. 
Utratilo se oproti plánu více prostředků, ale velmi účelně a s odstupem času lze 
jednoznačně prohlásit, že efektivně. V současné době se velmi daří tyto náklady 
vybírat formou příspěvků od výrobců, takže současné náklady na školení jsou 
nulové či záporné. 
                                                 
16
 Dle interních zdrojů AT Computers 
  
  Pro další projekty doporučuji od počátku zainvestovat do školení  
a loajalitních setkání více prostředků. Návratnost investice do školení zpravidla není 
okamžitá, ale dlouhodobá, stálá. Projekt vybudování franchisingové sítě COMFOR 
zmíněné jasně dokazuje – do dnešních dnů se z úvodních školení a aktivního 
namotivování prodejů, manažerů franchisingových, prodejen těží. Je však nezbytné, 
u těchto lidí  tyto znalosti a zájem lidí udržovat v podvědomí a nadále podporovat  
dalšími aktivitami. 
 
Náklady na školení prodejců a přelepení prodejny:  
Školení prodejců v oblasti znalosti prodejů ..........................................500 000 Kč 
• jsou doporučeny nejlépe dvě dvoudenní školení ročně pro asi 150 lidí 
spojené s večerním zábavným programem (motivační rovina školení) 
Školení prodejců v oblasti psychologie prodeje ...................................650 000 Kč 
• jsou doporučeny nejlépe čtyři dvoudenní školení ročně po 12 členných 
skupinách prodejců. 
Školení techniků ...................................................................................350 000 Kč 
• jsou doporučeny nejlépe dvě dvoudenní školení ročně pro asi 70 lidí. 
Motivace prodejců - soutěže mezi partnery..........................................500 000 Kč 
• motivace formou soutěží (nejlepší COMFOR partner v počtu prodaných 
počítačů…….) 
Přelepení a úprava prodejen dle manuálu .............................................150 000 Kč 
• ročně se počítá přelepení až 30 prodejen nákladově po 50 000 Kč (výstrč, 
polepy a úklid výlohy, stojan) 
CELKEM náklady na školení a označení prodejen .....................2 150 000 Kč 
 
  U přelepení prodejen vidím jako nedostatky: nedostatečná kontrola  
a absence sankčních a kontrolních mechanismů – opravy poškozených polepů, 
zastarávání nábytku, stojanů apod.  
 
j) Zařazení prodejny do sítě 
Na základě zkušenosti byl naprogramován Intranet, který je do dnes používaný – 
www.comforinside.cz (2003) – nezbytný pro koordinaci prodejen. K danému kroku 
  
došlo k zapojení 50. prodejny, kdy již kontrolní a sledovací mechanismy 
přesahovaly kapacity managementu sítě a bylo nezbytné vlastnit „stroj“ pro 
autohlídání, autoreportování a snadný přehled o síti jako celku, jednotlivých krajů, 
regionů a každého partnera zvlášť pohledem obchodu i marketingu. Vybudování 
tohoto intranetového systému znamenalo investici řádově 100 000 Kč, ale silně 
napomohlo k obchodnímu managementu sítě, který velmi usnadňuje, automatizuje. 
Není tedy třeba mnoho zaměstnanců na poli managerů sítě a naopak umožňuje 
cílenější komunikaci s ohledem na výstupy systému (obrat, rozložení prodeje, 
mrktg. potřeby / aktivity prodejny apod.). Systém managerovi sítě hlídá plnění cílů 
obchodních (obrat, rozložení portfolia, prodeje povinného sortimentu)  
i marketingových (stav polepu, výstrče, zájem o distribuci novin – katalogů apod.). 
 
Náklady na vybudování intranetového systému:  
Zajištění intranetových stránek ...............................................................60 000 Kč 
• vytvoření stránek s jednoduchým a intuitivním řešením 
Vytvoření manuálu pro partnery.............................................................40 000 Kč 
• nutné vytvořit snadné, přehledné manuály s nezbytnými prvky jako jsou 
obrázky, ukázka ovládání apod. 
CELKEM.............................................................................................100 000 Kč 
 
 
k) Kontrola již zařazených prodejen 
Jde o nejnáročnější krok ze všech zmíněných. Vzhledem ke zkušenostem při 
vytipování prodejen (viz. bod g) je velmi nepravděpodobné, že by bylo z důvodu 
časové náročnosti, možné pověřit tímto úkolem někoho ze stávajících pracovníků 
firmy. Doporučuji:   
• využít třetí stranu tzv. outsorcing (třetí strana může využit cestu pro více 
cílů), 
• kontrolovat dodržování marketingové strategie dle MPP a v případě 
nedostatků použití zmíněných sankcí. 
 
 
  
5.2 Grafické znázornění implementace 
 
 
Jednotlivé kroky implementace probíhaly v těchto časových obdobích:  
 
a) 2000, I.Q   Založení manažera týmu a určení manažera projektu  
b) 2000, II.Q  Definice marketingového manuálu vlastní prodejny, který 
definoval podobu a možnosti každé prodejny  
c) 2000 I., II.Q   Určení strategie značky COMFOR  
d) 2000    Reorganizace stávajících prodejen  
e) 2000 IV. Q   Definovat kritéria  
f)  2000 IV.Q    Definování regionů  
g) 2000 IV.Q-2001  Podle nastavených pravidel vytipovat IT prodejny v ČR   
h) 2000 IV.Q-2004  Oslovení TOP 1  
i)   2001-2004  Zaškolení prodejců, přelepení a úprava prodejny a dle 
manuálu  
j)   2000-2009   Zařazení prodejny do sítě  
k) 2009    Kontrola již zařazených prodejen  
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5.3  Zhodnocení projektu 
 
  Marketingový projekt implementace franchisingové sítě COMFOR byl v našem 
případě úspěšný. Potvrzuje to nejen stoupající počet franchisingových partnerů, ale i 
stále větší povědomí koncových spotřebitelů - zákazníků o existenci této značky. 
Podařilo se vybudovat značku, která v sobě skrývá synonymum kvality, ochoty, 
výborné komunikace a vysokou úroveň doprovodných poprodejních služeb.  
 Nelze definovat jednu jasnou příčinu, díky které tomu tak je. Za tímto úspěchem 
se skrývají především:  
• vysoké nasazení a loajalita všech členů budovatelského týmu, kteří jsou 
mimochodem ve většině případů stále zaměstnanci firmy  
• předešlé zkušenosti a velká znalost prostředí IT klíčových členů 
• podpora silného partnera - distributora AT Computers  
• a v neposlední řadě jasně stanovené ambiciózní cíle a přímá cesta k jejich 
dosažení  
Hlavní cíl řetězce COMFOR byl v minulosti „počítač do každé domácnosti“, který  
se postupem času ruku v ruce s vývojem v oblasti IT dostal až k dnešnímu cíli „počítač 
pro každého člena domácnosti“.  
 Franchisingové podnikání v ČR můžeme označit jako progresivně rostoucí, 
protože výhodu silně zavedeného a stabilního partnera využívá stále více podnikatelů, 
kteří si tím minimalizují rizika spojené se vstupem na na trh. 
 
 
 
 
  
ZÁVĚR 
 
 V této diplomové práci jsem v její první části popsala vznik franchisingového 
podnikání a jeho postupný vývoj až k dnešní podobě. Cílem práce bylo vypracování 
důkladné analýzy firmy, okolí firmy a rozebrání jednotlivých kroků při implementaci 
franchisingové sítě. Tato síť funguje bezmála deset let, je proto možné zhodnotit zda 
tyto kroky byly správné a kde hledat případné podměty ke zlepšení.   
 V části druhé jsem řešila teoretická východiska nutná pro zpracování samotné 
analýzy implementace marketingového projektu. Zahrnují mimo jiné definování 
franchisingu, vývoj trhu v posledních letech a shrnutí současné situace v České 
republice a popis založení firmy. V třetím bodě je představen franchisingový řetězec 
COMFOR, zaměření firmy na maloobchodní prodej v oblasti ICT, plánovaná rozšíření 
firmy hlavně v podobě vlastních prodejen v obchodních centrech . Je zde popsán 
smluvní vztah franchisora a jeho franchisantů.  
 Třetí část je analytická, v části zabývající se analýzou cílového trhu je 
zpracovaná analýza konkurence, (která je silná, ale firmě se s ní daří velmi úspěšně 
bojovat), analýza zákazníka a dodavatelů jakožto nejdůležitějších subjektů ovlivňující 
postavení a chod každé firmy. Analýza vnitřního prostředí firmy popisuje organizační 
strukturu a marketingový mix.  
 Čtvrtá část obsahuje strategii rozvoje franchisingového konceptu a cíle, která 
mají být naplněny. Popis vytvoření loajální franchisingové sítě, která má určené postupy 
a doporučení, dle kterých bude každý partner fungovat. Zmíněné body obsahuje 
marketingová příručka COMFOR partnera, která je zpracovaná dle marketingové 
strategie firmy.  
 Poslední část harmonogram implementace, srovnává plán a realitu a lze soudit, 
že jde o velmi úspěšnou implementaci franchisingové sítě, protože již v 6. roce svého 
fungování si na sebe začala vydělávat sama. V grafickém znázornění je zobrazena její 
časová náročnost. 
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Příloha číslo 5: Etický kodex etiky franchisingu 
 
EVROPSKÝ KODEX ETIKY FRANCHISINGU (úplné znění) 
1. DEFINICE FRANCHISINGU 
Franchising je odbytový systém, jehož prostřednictvím se uvádí na trh zboží a/nebo služby a/nebo 
technologie. Opírá se o úzkou a nepřetržitou spolupráci právně a finančně samostatných a nezávislých 
podniků, franchisora a jeho franchisantů.  
Franchisor zaručuje svým franchisantům právo a zároveň jim ukládá povinnost, provozovat obchodní 
činnost v souladu s jeho koncepcí.  
Toto právo franchisanta opravňuje a zavazuje užívat za přímou nebo nepřímou úplatu jméno 
franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou známku a/nebo servisní známku a/nebo jiná práva z 
průmyslového a/nebo duševního vlastnictví, jakož i know-how, hospodářské a technické metody a 
procedurální systém, v rámci a po dobu trvání písemné franchisové smlouvy, za tímto účelem uzavřené 
mezi stranami, a za trvalé obchodní a technické podpory ze strany franchisora. 
”Know-how” je soubor nepatentovaných praktických znalostí, vycházejících z franchisorem získaných a 
ověřených zkušeností, jež jsou utajené, podstatné a identifikované; 
”utajené” znamená, že know-how, ve své podstatě, struktuře nebo přesném složení součástí, není vše-
obecně známé nebo lehce dostupné; to však nelze chápat zúženě jakoby každá individuální součást know-
how musela být mimo franchisorův podnik zcela neznámá nebo nedostupná; 
”podstatné” znamená, že know-how zahrnuje informace nepostradatelné pro  použití franchisantem, 
prodej nebo distribuci smluvně dohodnutého zboží nebo služeb, zvláště pro prezentaci zboží, určeného k 
prodeji, zpracování výrobků v souvislosti s poskytováním služeb, metody přístupu k zákazníkovi, jakož i 
řízení podniku po administrativní a finanční stránce. Know-how musí být pro franchisanta užitečné tak, 
aby k datu ukončení smlouvy zlepšilo jeho konkurenční postavení, a to zvláště zvýšením jeho výkonnosti 
a usnadněním jeho přístupu na nový trh; 
”identifikované” znamená, že know-how musí být specifikováno natolik zevrubně, aby bylo možno 
zjistit, zda odpovídá kritériím utajení a podstatnosti; specifikace know-how může být zakotvena ve 
franchisové smlouvě nebo ve zvláštním dokumentu, nebo ji lze zaznamenat jakoukoliv další vhodnou 
formou. 
2. HLAVNÍ ZÁSADY 
1.1. Franchisor je iniciátorem franchisových sítí, složených z franchisora a jednotlivých franchisantů, o 
něž franchisor dlouhodobě pečuje. 
2.2. Povinnosti franchisora:  
Franchisor musí:  
2.3.1 již před vytvořením své franchisové sítě úspěšně provozovat obchodní činnost po přiměřenou  
dobu s nejméně jedním zkušebním objektem; 
2.3.2 být majitelem nebo pravoplatným uživatelem jména firmy, ochranné známky nebo jiného  
zvláštního označení své sítě; 
2.3.3 zajistit každému franchisantovi základní školení a poskytnout mu nepřetržitou obchodní  
a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy; 
2.3. Povinnosti franchisanta: 
Franchisant 
2.3.4 bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového podniku a zachování společné identity i  
dobré pověsti franchisové sítě; 
2.3.5 poskytne Franchisorovi prokazatelně správné hospodářské údaje, aby mu v zájmu účinného  
  
managementu usnadnil vyhodnocení výkonu a hospodářských výsledků, a na franchisorovo přání 
umožní v přijatelnou dobu Franchisorovi a/nebo jeho zmocněncům přístup do prostor 
franchisanta a k jeho podkladům; 
2.3.6 franchisant nesmí po dobu platnosti smlouvy ani po jejím ukončení předávat třetím osobám  
know-how, poskytnutý mu franchisorem. 
2.4.  Další povinnosti obou smluvních stran: 
Ve vzájemných stycích obou stran bude panovat slušnost. Dojde-li k porušení smlouvy, vyrozumí o tom 
franchisor své franchisanty písemně a eventuálně stanoví přiměřenou lhůtu, v níž je třeba zjednat 
nápravu. 
Strany budou řešit žaloby, stížnosti a názorové rozdílnosti bona fide a s dobrou vůlí, poctivými a věcnými 
rozhovory a přímým jednáním. 
  
3. NÁBOR, INZERCE A ZPŘÍSTUPNĚNÍ INFORMACÍ 
3.1. Inzerce  pro nábor jednotlivých franchisantů bude      jednoznačná, bez zavádějících údajů. 
3.2. Všechny inzeráty a veškerý propagační materiál, sloužící náboru franchisantů a zabývající se přímo 
nebo nepřímo eventuálními budoucími výsledky, čísly nebo výdělky, jež jednotliví franchisanti očekávají, 
musí být věcně správné a srozumitelné. 
3.3. Aby budoucí franchisanti byli při uzavírání každé závazné úmluvy plně obeznámeni se stavem věcí, 
bude jim v přiměřené lhůtě před podepsáním této závazné úmluvy předán jeden exemplář platného 
Kodexu etiky spolu s kompletní a přesnou písemnou formulací všech informací a podkladů, důležitých 
pro franchisový poměr. 
3.4. Pokud franchisor budoucího franchisanta zaváže předběžnou smlouvou, je nutno dbát těchto zásad: 
2.3.7 před uzavřením předběžné smlouvy obdrží budoucí franchisant písemné sdělení o jejím účelu  
a o výši úhrady, kterou by eventuelně měl zaplatit Franchisorovi na pokrytí jeho skutečných  
výdajů, vzniklých v období před uzavřením smlouvy a v souvislosti s ním; uskuteční-li se  
franchisová smlouva, franchisor uvedenou úhradu musí vrátit nebo eventuálně zúčtovat se  
vstupním poplatkem, který franchisant musí zaplatit; 
2.3.8 předběžná smlouva musí obsahovat ustanovení o délce svého trvání a výpovědní doložku; 
2.3.9 franchisor může uložit zákaz soutěžení a/nebo doložku o utajení, aby chránil své know-how a  
svou identitu. 
4. VÝBĚR FRANCHISANTŮ 
Franchisor by měl vybírat a akceptovat pouze takové franchisanty, kteří při pečlivém přezkoumání 
prokázali dostatečný rozsah potřebných základních znalostí, vzdělání, osobní kvality a finanční 
prostředky nutné k provozování franchisového podniku. 
5. FRANCHISOVÁ SMLOUVA 
5.1. Franchisová smlouva musí být v souladu se zákony a s tímto Kodexem etiky franchisingu. 
5.2. Smlouva musí odrážet zájmy členů franchisové sítě tím, že chrání franchisorova práva z 
průmyslového a duševního vlastnictví a společnou identitu i autoritu franchisové sítě.  
Všechny smlouvy a všechna smluvní ujednání související s franchisovým poměrem se sepisují v úředním 
jazyce země, v níž má franchisant své sídlo, nebo je do tohoto jazyka překládá přísežný překladatel, a 
podepsané smlouvy se okamžitě předávají franchisantovi. 
5.3. Franchisová smlouva musí jednoznačně stanovit příslušné povinnosti a odpovědnosti stran a všechny 
další podstatné podmínky smluvního poměru. 
 
5.4. Následující smluvní podmínky tvoří nepostradatelné minimum: 
2.3.10 práva, přiznávaná Franchisorovi; 
2.3.11 práva, přiznávaná franchisantovi; 
  
2.3.12 zboží a/nebo služby, jež jsou k dispozici jednotlivému franchisantovi; 
2.3.13 povinnosti franchisora; 
2.3.14 povinnosti jednotlivého franchisanta; 
2.3.15 platební povinnost jednotlivého franchisanta; 
2.3.16 délka trvání smlouvy, jež by měla být taková, aby franchisant mohl amortizovat své počáteční,  
specificky franchisové investice; 
2.3.17 základna pro eventuální prodloužení smlouvy; 
2.3.18 podmínky, podle nichž jednotlivý franchisant může franchisový podnik prodat nebo převést,  
jakož i franchisorova eventuální předkupní práva v této věci; 
2.3.19 ustanovení, vztahující se na použití franchisorových typických znaků, jména firmy, ochranné  
známky, servisní značky, firemního štítu, loga nebo jiných zvláštních identifikačních znaků; 
2.3.20 franchisorovo právo přizpůsobit franchisový systém novým nebo změněným poměrům; 
2.3.21 ustanovení o ukončení smlouvy; 
2.3.22 ustanovení, podle něhož se hmotný a nehmotný majetek, patřící Franchisorovi nebo jinému  
majiteli, okamžitě po ukončení smlouvy vrací. 
6. KODEX  ETIKY A MASTER - FRANCHISOVÝ SYSTÉM 
Tento Kodex etiky se vztahuje na poměr mezi franchisorem a jeho jednotlivými franchisanty a stejně tak 
mezi master franchisantem a jeho jednotlivými franchisanty. 
Nevztahuje se na poměr mezi franchisorem a jeho master franchisanty 
 
 
 
 
  
Příloha číslo 6: Franchisingová smlouva 
 
Franchisingová smlouva 
 
 uzavřená mezi: 
 
  
Společnost:                 .......................................... 
se sídlem:                    .......................................... 
IČ:                                ......................................... 
DIČ:                             .......................................... 
zastoupená:                  .......................................... 
zapsaná v obchodním rejstříku vedeném Krajským soudem v .............................., oddíl ......., vložka 
........... 
(jako poskytovatelem franchisingu - dále jen „franchisor") 
  
a 
 
Společnost:                 .......................................... 
se sídlem:                    .......................................... 
IČ:                                           .......................................... 
DIČ:                             .......................................... 
zastoupená:                  .......................................... 
zapsaná v obchodním rejstříku vedeném Krajským soudem v .............................., oddíl ......., vložka 
........... 
(jako příjemcem franchisingu - dále jen „franchisant") 
 
  
I. Předmět smlouvy 
 
1.   Předmětem této smlouvy je vyvíjet spolupráci mezi Franchisorem a franchisantem za účelem 
společného působení na trhu v dané oblasti, přičemž Franchisor poskytuje franchisantovi pro jeho 
obchodní činnost právo užívat své obchodní jméno ....................................., ochrannou známku 
........................................................ a  know-how .............................. 
 
2.   Franchisor a franchisant shodně prohlašují, že budou společně vůči třetím subjektům - spotřebitelům a 
veřejně vystupovat v jedné provozovně a veškeré kroky budou prováděny podle této smlouvy a v souladu 
s konceptem rozvoje společnost i její propagace na trhu stanoveným Franchisorem, který je přílohou 
............................................................... této smlouvy. 
 
  
 
II. Poskytnutí franchisy 
 
1.   Franchisor umožňuje po dobu trvání platnosti této smlouvy v oblasti obchodní činnosti franchisanta 
užívání práv, jež jsou předmětem této smlouvy (předmět franšízy) za podmínek stanovených touto 
smlouvou a obecně závaznými právními předpisy. Jedná se o: 
 
- oprávnění užívat obchodní jméno ............................................................... 
 
- oprávnění užívat značku ............................................................, a to v souladu s pokyny  franchisora 
 
- oprávnění užívat etikety s logem ............................................................... 
 
- informace pro vedení provozovny franchisanta 
 
  
- marketingové údaje relevantní pro provoz činnost  provozovny franchisanta 
 
- poradenská pomoc 
 
- školení zaměstnanců franchisanta 
 
- předání know-how pro pracovní postupy franchisanta 
 
- vyčíslení a popis práv, která přebírá franchisant od  franchisora 
 
Uvedená franchisingová práva jsou podrobně specifikována v příloze č. 3. která je nedílnou součástí této 
smlouvy. 
 
2.   Franchisant se zavazuje užívat poskytnutý předmět franšízy za podmínek stanovených touto 
smlouvou a obecně závaznými právními předpisy a v souladu s pokyny franchisora. 
 
3.   Franchisant není oprávněn bez předchozího svolení franchisora užívat předmět franšízy na jiném než 
v této smlouvě stanoveném místě, jímž je provozovna franchisanta v ................................. na adrese 
.............................. 
 
4.   Franchisant se zavazuje po dobu trvání platnosti této smlouvy označit svoji provozovnu označením 
........................ 
 
  
III. Práva a povinnosti franchisora 
 
1.   Franchisor se zavazuje, že nejpozději 3O dnů od podpisu této smlouvy oběma smluvními stranami 
poskytne franchisantovi plnění, které je předmětem této smlouvy a je specifikováno v příloze 3. této 
smlouvy. 
 
2.   Franchisor je oprávněn rozvíjet koncepci ............................................................... a v případě potřeby 
ji změnit či upravit. O zamýšlené změně koncepce je povinen písemně informovat franchisanta nejméně 3 
měsíce před datem plánované realizace této změny. 
 
3.   Franchisor je oprávněn průběžně kontrolovat činnost franchisanta a za tímto účelem může jím 
pověřený zástupce kdykoliv v běžné pracovní době vstoupit do provozovny franchisanta. 
 
4.   Franchisor je povinen je povinen podporovat franchisanta v oblasti propagace, dle plánu propagace, 
který je přílohou č. 4. této smlouvy. 
 
5.   Franchisor je povinen provést počáteční zaškolení zaměstnanců určených franchisantem. Zaškolení 
provádí Franchisor na své náklady a ve své provozovně. 
 
6.   Franchisor dbá na průběžné vzdělávání a růst odborné kvalifikace zaměstnanců franchisanta dle 
aktuální potřeby či v případě písemné žádosti franchisanta. 
 
7.   Franchisor má právo franchisanta při jeho činnosti kontrolovat, zejména požadovat pravidelné 
informace týkající se hrubých výnosů, kapitálových výdajů a účtu zisků a ztrát. Franchisor je rovněž 
oprávněn na své náklady nechat třetím subjektem prověřit pravdivost těchto údajů. 
 
8.   Franchisor neručí za činnost a právní úkony franchisanta a nenese žádnou odpovědnost ani za 
výrobky či služby poskytované franchisantem konečným spotřebitelům. 
 
  
IV. Práva a povinnosti franchisanta 
 
1.   Franchisant po celou dobu trvání platnosti smlouvy zůstává právně nezávislým subjektem, který 
podniká pod svým vlastním jménem na svůj vlastní účet a riziko. 
  
 
2.   Franchisant odpovídá za to, že po dobu trvání této smlouvy jsou splněny všechny zákonné 
předpoklady pro výkon takové obchodní činnosti. 
 
3.   Franchisant se zavazuje nést náklady spojené s pronájmem prostor, ve kterých se provozovna nachází 
(nájemné, poplatky za služby a spotřeby). Franchisant se zavazuje, že na své náklady upraví provozovnu 
tak, aby byla v souladu s dispozicemi franchisora. 
 
4.   Franchisant je povinen předkládat pravidelné finanční zprávy a skládat ze své činnosti účty. V rámci 
této povinnosti měsíčně předkládá Franchisorovi výkaz zisků a ztrát. 
 
5.   Franchisant je povinen platit Franchisorovi poplatky dle článku V. této smlouvy. 
 
6.   Franchisant vždy nejpozději do 15. dne kalendářního měsíce informuje písemně franchisora o svém 
obratu v provozovně za minulý měsíc. Tyto údaje musí franchisant doložit kopiemi účetních dokladů. 
 
7.   Franchisant je povinen vyvíjet součinnost při kontrolách ze strany franchisora (prováděných 
zaměstnancem franchisora i třetím subjektem) a na jeho žádost mu podávat potřebná vysvětlení. 
 
8.   Franchisant bude bez prodlení informovat písemnou formou franchisora o podstatných změnách v 
provozovně i ve vývoji obchodů, o vývoji svých obchodních vztahů a o obchodní situaci na trhu, pokud 
by tyto skutečnosti měly vliv na vývoj obchodní činnosti. 
 
9.   Franchisant bude využívat znalostí, informací, zkušeností, které získal od franchisora, pouze při 
činnosti provozovny uvedené v této smlouvě. 
 
10.  Franchisant se zavazuje dodržovat pravidla soutěžního jednání a případné porušení pravidel soutěže 
bez prodlení oznámí Franchisorovi. 
 
11.  Franchisant se zavazuje že zachová mlčenlivost o všech skutečnostech /zejména těch, které jsou 
předmětem obchodního tajemství), které získal v souvislosti s předmětem franšízy dle této smlouvy, vůči 
třetím osobám. Franchisant je rovněž povinen zabezpečit mlčenlivost v případě svých zaměstnanců. 
 
  
 
V. Úplata a platby 
 
1.   Franchisant se zavazuje zaplatit Franchisorovi za uzavření této smlouvy jednorázový poplatek ve výši 
.......................................... a to nejpozději do 10 dnů ode dne podpisu této smlouvy. V případě neslnění 
této povinnosti má Franchisor právo odstoupit od smlouvy. 
 
2.   Franchisant je povinen hradit Franchisorovi průběžný franchisingový poplatek ve výši .........% z 
měsíčního obratu a to nejpozději do 15. dne následujícího kalendářního měsíce. 
 
3.   Pro případ prodlení franchisanta s placením průběžného poplatku se sjednává úrok z prodlení .........% 
p.a. z dlužné částky. 
 
4.   Veškeré platby dle této smlouvy bude franchisant provádět na účet franchisora č. 
.......................................... vedený u .........................................., s tím, že platba je uhrazena včas, je-li v 
poslední den lhůty stanovené touto smlouvou odepsána z účtu franchisanta. 
 
VI. Platnost smlouvy 
 
1.   Tato smlouva vstupuje v platnost a účinnost dnem podpisu a je uzavřena na dobu ................ 
Franchisant je oprávněn nejméně ........... měsíců před uplynutím této smlouvy požádat franchisora o 
uzavření dodatku k této smlouvě, kterým by se prodloužila doba jejího trvání. 
 
2.   Platnost této smlouvy zaniká ke dni zániku podnikatelského oprávnění jedné ze smluvních stran. 
  
 
3.   Franchisor a franchisant jsou oprávněni odstoupit od této smlouvy kdykoliv po dobu trvání této 
smlouvy kdykoliv po dobu trvání této smlouvy za podmínek stanovených touto smlouvou a podle ust. § 
344 obchodního zákoníku, pokud druhá ze smluvních stran závažným způsobem poruší své povinnosti. 
 
4.   Franchisor je oprávněn odstoupit od této smlouvy kdykoliv jestliže franchisant uvedl nepravdivé 
údaje o svém hospodaření při uzavírání smlouvy nebo kdykoliv za trvání její platnosti. 
 
5.   Zároveň se zánikem této smlouvy zanikají veškerá oprávnění, která na základě této smlouvy získal 
franchisant. Do 15. dnů od zániku platnosti smlouvy franchisant bezúplatně předá Franchisorovi veškeré 
obdržené informace, instrukce, doporučení a veškeré jiné plnění, které po dobu trvání platnosti smlouvy 
od franchisora získal. 
 
6.   Franchisant se zavazuje ke dni zániku této smlouvy bez zbytečného odkladu na své náklady zajistit 
výmaz označení provozovny ve spojení s logem .......................................... ve všech registrech, ve 
kterých byla provozovna franchisanta v souvislosti s logem .......................................... uvedena. 
 
7.   Při porušení povinnosti uvedené v odst. 5.,6. článku VI. smlouvy je franchisant povinen zaplatit 
Franchisorovi smluvní pokutu ve výši ....................................... . Tím není dotčeno právo na náhradu 
škody. 
 
  
VII. Další ujednání  
 
1.   Obě strany shodně konstatují, že obsah plnění franchisora podle této smlouvy zůstává ve vlastnictví 
franchisora. 
 
2.   Práva na označení .......................................... na logo .........................................., na ochrannou 
známku .......................................... nenáleží franchisantovi. Franchisant není oprávněn užívat logo 
.......................................... jako obchodní jméno své provozovny. Při svých obchodně-právních 
závazkových vztazích se bude franchisant prokazovat svým obchodním jménem s uvedením oprávnění 
užívat logo nebo obchodní jméno .......................................... podle podmínek této smlouvy. To platí i na 
označení provozovny, vystavování účetních a daňových dokladů. 
 
3.   Franchisant po předání plnění franchisora podle této smlouvy potvrdí písemnou formou 
Franchisorovi, že došlo k převzetí plnění podle této smlouvy. Toto potvrzení je neoddělitelnou součástí 
smlouvy a stává se přílohou č. ...... 
 
4.   Franchisant prohlašuje, že neuzavřel žádnou jinou smlouvu, která by svým obsahem mohla ovlivnit 
plnění této smlouvy. Současně prohlašuje, že neuzavřel jinou smlouvu, která by svým obsahem byla 
obdobná této smlouvě. Franchisant se zavazuje, že po dobu trvání této smlouvy neuzavře žádnou jinou 
smlouvu obdobnou této a zdrží se všech jednání, která by mohla poškodit obchodní činnost v provozovně 
uvedené v této smlouvě. 
 
5.   Franchisant nese náklady potřebné ke splnění všech podmínek této smlouvy. 
 
6.   Obě smluvní strany se zavazují vzájemně se bez zbytečného odkladu informovat o zvláštních 
podmínkách a okolnostech, které mají vliv na plnění podle této smlouvy. 
 
7.   Změny a doplňky této smlouvy vyžadují pod sankcí neplatnosti písemnou formu. 
 
  
 
VIII. Závěrečná ujednání 
 
Smluvní strany prohlašují, že jsou zcela způsobilé k právním úkonům, oprávněné v této věci jednat a že 
tuto smlouvu uzavírají na základě své svobodné, pravé, vážné a určité vůle, nikoliv v tísni či za nápadně 
nevýhodných podmínek. Smluvní strany si text této smlouvy přečetly, porozuměly mu a souhlasí s ním. 
  
Na důkaz toho připojují své podpisy. 
 
  
 
Místo a datum:  .......................................... 
 
  
 
Podpisy:           .......................................... 
 
  
 
                        .......................................... 
